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El Marketing Interno en la hotelería tiene como finalidad incrementar la 
motivación de los empleados para potenciar la productividad del establecimiento de 
alojamiento, sin embargo, es indispensable que la participación de los 
colaboradores sea activa, consciente y voluntaria, para que al momento de ejecutar 
un plan de marketing interno sea eficiente, adecuándose a las necesidades de todos 
los colaboradores. En el Marketing Interno se define a los colaboradores como 
clientes internos dentro de una organización, que en base a estrategias de 
motivación y capacitación se obtenga como resultado la satisfacción de los clientes 
internos y externos. 
Por tal razón, este proyecto de intervención se enfoca a elaborar un plan de 
Marketing Interno para el Hotel Tomebamba, para potenciar las destrezas y 
habilidades de los colaboradores del establecimiento, mejorando su calidad en el 
servicio y a su vez posicionar su imagen y marca en el mercado. 
El estudio tiene un alcance descriptivo con orientación cualitativa y 
cuantitativa, el presente plan de marketing interno se elaboró en base a encuestas 
internas y externas, entrevistas e investigaciones de campo, para recopilar 
información, con el objetivo de mejorar la calidad del servicio en el Hotel 
Tomebamba, ubicado en la ciudad de Cuenca.  
 




Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   






Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   





Resumen .............................................................................................................................................. 2 
Índice de tablas ................................................................................................................................... 7 
Índice de gráficos ................................................................................................................................ 8 
Índice de Ilustraciones ........................................................................................................................ 9 
CAPÍTULO 1. SITUACIÓN ACTUAL DEL HOTEL TOMEBAMBA Y SU CAPITAL HUMANO. .................... 21 
1.1. Antecedentes de la Hotelería, Marketing y el Capital Humano. ................................... 21 
1.1.1. Inicios de la Hotelería y Marketing Hotelero en Ecuador ..................................... 24 
1.1.2. Datos generales del Hotel Tomebamba. ............................................................... 26 
1.1.3. Distribución de habitaciones del Hotel Tomebamba. ........................................... 27 
1.2. Conceptos Generales .................................................................................................... 28 
1.2.1. Oferta turística ...................................................................................................... 28 
1.2.2. Demanda turística ................................................................................................. 28 
1.2.3. Plan de Marketing ................................................................................................. 28 
1.2.4. Hotel ...................................................................................................................... 29 
1.3. Análisis del Macro Entorno. .......................................................................................... 29 
1.3.1. Variables políticas.................................................................................................. 30 
1.3.2. Variables económicas. ........................................................................................... 31 
1.3.3. Variables sociales. ................................................................................................. 31 
1.3.4. Variables tecnológicas. .......................................................................................... 33 
1.4. Análisis del Micro Entorno ................................................................................................. 33 
1.4.1. Fuerzas de Porter ........................................................................................................ 33 
1.4.1.1. Rivalidad entre competidores ................................................................... 33 
1.4.1.2. Amenaza de entrada de nuevos competidores ........................................ 34 
1.4.1.3. Poder de negociación de los consumidores .............................................. 34 
1.4.1.4. La amenaza de los productos sustitutos ................................................... 35 
1.4.1.5. Poder de negociación de los proveedores ................................................ 35 
1.5. Análisis FODA Hotel Tomebamba ................................................................................. 36 
1.6. Análisis del Marketing interno y su relación con el hotelería. ...................................... 40 
1.7. Análisis del marketing interno del hotel Tomebamba. ................................................. 41 
1.8. Análisis del capital humano del hotel Tomebamba ...................................................... 42 
 
  
Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   
Karina Paola Quizhpi Déleg 
5 
 
1.9. Análisis de la calidad de los servicios aplicando en modelo SERVQUAL en el hotel 
Tomebamba. ............................................................................................................................. 42 
CAPÍTULO 2. PLAN DE ESTRATEGIAS RELACIONADAS CON EL PRODUCTO, PLAZA, PRECIO Y 
PROMOCIÓN PARA EL HOTEL TOMEBAMBA. ................................................................................... 59 
2.1. Misión y Visión propuesta para el Hotel Tomebamba. ................................................. 59 
2.2. Definición de producto, plaza, precio y promoción ...................................................... 59 
2.2.1. Importancia de las 4Ps .......................................................................................... 60 
2.3. Segmentación del mercado ........................................................................................... 61 
2.3.1. Mercado total ........................................................................................................ 62 
2.3.2. Mercado objetivo .................................................................................................. 63 
2.3.3. Mercado meta ....................................................................................................... 66 
2.4. Análisis de las 4ps en el Hotel Tomebamba .................................................................. 69 
2.4.1. Producto ................................................................................................................ 69 
2.4.2. Precio ..................................................................................................................... 71 
2.4.3. Plaza ...................................................................................................................... 73 
2.4.4. Promoción ............................................................................................................. 73 
2.5. Análisis de la oferta y demanda para el Hotel Tomebamba ......................................... 74 
2.5.1. Oferta: ................................................................................................................... 74 
2.5.2. Demanda ............................................................................................................... 84 
2.5.3. Análisis de resultados de las encuestas de Turistas que visitan Cuenca. .............. 85 
2.6. Posicionamiento del producto y la marca en el mercado ........................................... 111 
2.7. Tecnología e innovación .............................................................................................. 112 
2.8. Descuento y promociones ........................................................................................... 113 
2.8.1. Descuentos .......................................................................................................... 113 
2.8.2. Promociones ........................................................................................................ 114 
2.9. Canales de distribución ............................................................................................... 115 
2.10. Fidelización de clientes............................................................................................ 120 
2.10.1. Importancia de la fidelización de clientes ........................................................... 121 
2.11. Diferenciación de productos y servicios .................................................................. 121 
2.12. Adecuación de un espacio de trabajo idóneo para huéspedes .............................. 122 
2.13. Implementación de equipos tecnológicos en habitaciones .................................... 123 
2.14. Imagen corporativa ................................................................................................. 124 
 
  
Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   
Karina Paola Quizhpi Déleg 
6 
 
CAPÍTULO 3. ESTRATEGIAS PARA LA CAPACITACIÓN Y MOTIVACIÓN DEL RECURSO HUMANO 
INTERNO PARA GENERAR UN BUEN AMBIENTE DE TRABAJO EN EL HOTEL TOMEBAMBA............ 125 
3.1. Observación de las debilidades del capital humano en el Hotel Tomebamba. .......... 125 
3.2. Importancia de la capacitación y motivación hacia el capital humano. ..................... 125 
3.3. Plan de capacitación para el personal ......................................................................... 128 
3.3.1. Objetivos ............................................................................................................. 128 
3.3.2. Capacitación para el personal ............................................................................. 128 
3.3.3. Empowerment ..................................................................................................... 130 
3.3.4. Orientación al cliente .......................................................................................... 131 
3.4. Plan de motivación para el personal. .......................................................................... 132 
3.4.1. Objetivos ............................................................................................................. 132 
3.4.2. La Motivación dentro de la empresa .................................................................. 132 
3.4.2.1. Aspectos de la motivación ...................................................................... 134 
3.4.3. Satisfacción laboral ............................................................................................. 135 
3.4.4. Medición de la satisfacción laboral. .................................................................... 137 
Conclusiones ................................................................................................................................... 139 
Recomendaciones ........................................................................................................................... 140 
Bibliografía ...................................................................................................................................... 142 












Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   




Índice de tablas 
Tabla 1: Tarifa de Habitaciones ................................................................................................... 27 
Tabla 2: FODA Hotel Tomebamba .............................................................................................. 36 
Tabla 3: Elementos Tangibles ..................................................................................................... 47 
Tabla 4: Fiabilidad ......................................................................................................................... 49 
Tabla 5: Capacidad de Respuesta .............................................................................................. 51 
Tabla 6: Seguridad ........................................................................................................................ 53 
Tabla 7: Empatía ............................................................................................................................ 55 
Tabla 8:  Fórmula de la Calidad .................................................................................................. 57 
Tabla 9: Turistas en Ecuador ....................................................................................................... 62 
Tabla 10: Habitaciones Hotel Tomebamba ............................................................................... 70 
Tabla 11: Acomodación y Tarifas ................................................................................................ 72 
Tabla 12: Análisis de la Demanda de hoteles de tres entrellas en Cuenca ......................... 74 
Tabla 13: Género ........................................................................................................................... 86 
Tabla 14: Edad ............................................................................................................................... 87 
Tabla 15: Lugar de procedencia extranjera ............................................................................... 89 
Tabla 16: Lugar de procedencia nacional .................................................................................. 91 
Tabla 17: Motivo de viaje .............................................................................................................. 93 
Tabla 18: Promedio noches de estadia ...................................................................................... 95 
Tabla 19: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/ Precio ......................... 96 
Tabla 20: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Ubicación .................... 98 
Tabla 21: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/ Tipo de instalaciones
 ........................................................................................................................................................... 99 
Tabla 22: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Tecnología  .............. 101 
Tabla 23: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/ Servicios 
Complementarios ......................................................................................................................... 102 
Tabla 24:Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/ Seguridad ................. 104 
Tabla 25:  Ulilización de los servicios de alimentación .......................................................... 105 
Tabla 26: Reservas con anticipación ........................................................................................ 107 
Tabla 27: Promedio de gastos en viaje .................................................................................... 108 
Tabla 28: Medios de reserva...................................................................................................... 110 








Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   




Índice de gráficos 
Gráfico 1: Elementos Tangibles ...................................................................... 48 
Gráfico 2: Fiabilidad ........................................................................................ 50 
Gráfico  3: Capacidad de respuesta ................................................................ 52 
Gráfico 4: Seguridad ....................................................................................... 54 
Gráfico 5: Empatía .......................................................................................... 56 
Gráfico 6: Resultados generales ..................................................................... 57 
Gráfico 7: Lugar de procedencia nacional ....................................................... 64 
Gráfico 8: Lugar de procedencia extranjera .................................................... 65 
Gráfico 9: Promedio de noches de estadía ..................................................... 66 
Gráfico 10: Edad ............................................................................................. 67 
Gráfico 11: Medios de reservas y Género ....................................................... 68 
Gráfico 12: Género .......................................................................................... 86 
Gráfico  13: Edad ............................................................................................ 88 
Gráfico 14: Lugar de procedencia Extranjeros ................................................ 90 
Gráfico 15: Lugar de procedencia Nacional .................................................... 92 
Gráfico 16: Motivo de Viaje ............................................................................. 94 
Gráfico 17: Promedio de noches de estadía ................................................... 95 
Gráfico 18: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Precio ... 97 
Gráfico 19: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Ubicación98 
Gráfico 20: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Tipo de 
Instalaciones .................................................................................................. 100 
Gráfico 21: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Tecnología
 ....................................................................................................................... 101 
Gráfico 22: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/servicios 
Complementarios ........................................................................................... 103 
Gráfico 23: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Seguridad104 
Gráfico 24: Cuando se hospeda en un hotel por lo general utiliza los servicios de 
alimentación en este lugar ............................................................................. 106 
Gráfico 25: Anticipación de reservas ............................................................. 107 
Gráfico 26: Promedio de gastos en un viaje .................................................. 109 







Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   





Índice de Ilustraciones 
 
Ilustración 1: Promoción del hotel Tomebamba en la página de Tripadvisor..... 116 
Ilustración 2: Promoción del hotel Tomebamba en la página de Booking. ........ 116 
Ilustración 3: Promoción del hotel Tomebamba en la página de Expedia. ........ 117 
Ilustración 4: Promoción del hotel Tomebamba en la página de Facebook. ..... 118 
Ilustración 5: Promoción del hotel Tomebamba en la página de Instagram. ..... 119 
Ilustración 6: Promoción del hotel Tomebamba en la página de Instagram. ..... 119 


















Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   





Índice de Anexos 
Anexo 1: Diseño de tesis aprobada. ................................................................... 150 
Anexo 2: Encuesta para turistas que visitan Cuenca ......................................... 169 
Anexo 3: Encuestas para huéspedes del Hotel Tomebamba, modelo SERVQUAL.















Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   






Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   







Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   





Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   








Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   




Este logro va dedicado principalmente a Dios, por ser el pilar fundamental en el 
transcurso de mi vida y haberme permitido llegar hasta este momento de mi vida 
profesional. 
A mis padres por brindarme todo su amor, sacrificio y apoyo incondicional, 
motivándome día tras día para alcanzar mis metas. Del mismo modo a mis 
hermanos por estar presentes siempre con su apoyo constante y de una u otra 
forma acompañarme en mis logros. 
 
















Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   






Es para mí una gran satisfacción dedicar este logro a Dios por darme la salud y 
fortaleza para alcanzar este logro. 
A mi familia porque son la razón de sentirme orgullosa, por su apoyo incondicional 


















Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   






Quiero expresar mi gratitud a Dios, por bendecirme con salud y vida para lograr 
culminar mis estudios universitarios. 
 A mis padres Ramón Méndez y Olga Quizhpi, por su apoyo y confianza en mí, que 
me ha permitido superar cualquier momento de dificultad.  
A mi tutora de tesis Mgs. Ana Lucía Serrano, por ayudarnos en este proceso y 
transmitir sus conocimientos y confianza en nosotras para lograr culminar con éxitos 
nuestra tesis.  
A mi amiga y compañera de tesis Karina, por todo su compromiso, perseverancia y 
ayuda incondicional durante todo el tiempo que elaboramos la tesis.  
Y finalmente al Hotel Tomebamba Ing. Edgar León por la apertura e información 












Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   





Agradezco a Dios por darme salud y vida, por guiarme en cada uno de mis pasos 
durante este trayecto.  
Mi gratitud, a la Universidad de Cuenca, a mi tutora, Mgs. Ana Lucía Serrano y cada 
uno de los docentes quienes con sus enseñanzas y apoyo han sido la base durante 
mi vida universitaria. 
A mi madre Laura Déleg quien con su cariño, dedicación, comprensión y apoyo 
incondicional me ha dado la fuerza necesaria durante mi carrera universitaria como 
también en el transcurso de este proyecto, a mis hermanos Geovanny y Darío, 
quienes han sido un apoyo y motivación en todo momento. 
A mi compañera de tesis Gabriela, con quien he compartido momentos de amistad 














Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   




En la actualidad los hoteles buscan incrementar sus ventas, mediante la 
prestación de servicios, que sean innovadores, ajustándose a las exigencias de los 
huéspedes con la finalidad de superar sus expectativas. El propósito del marketing 
interno es potenciar la productividad de la empresa, fomentando la motivación de 
los empleados y su formación continua. 
El presente trabajo de titulación pretende crear un plan estratégico de 
marketing interno para los hoteles y aplicarlo en el hotel Tomebamba de la ciudad 
de Cuenca, donde se diseña estrategias mercantiles que apoyen al desarrollo del 
establecimiento hotelero. El motivo principal es desarrollar herramientas que 
permitan posicionar a los hoteles de tres estrellas, especialmente al hotel 
Tomebamba en el mercado, como uno de los establecimientos de alojamiento 
idóneos para los turistas nacionales y extranjeros que llegan a la ciudad de Cuenca. 
En el primer capítulo se muestra de manera general los inicios de la hotelería, 
el marketing hotelero en Ecuador y la ciudad de Cuenca. Del mismo modo se da a 
conocer la situación actual del hotel Tomebamba y en base a percepciones 
obtenidas, mediante encuestas a huéspedes del hotel con la utilización del modelo 
SERVQUAL. En el segundo capítulo, se detalla estrategias en base a las 4P´s del 
marketing, también se establece un análisis para la demanda del hotel mediante la 
recolección de información, basada en encuestas a turistas que han visitado la 
ciudad de Cuenca. Para finalizar, en el tercer capítulo se planteó planes tanto de  
capacitación, como motivación dirigida especialmente al personal que labora en el 
hotel a partir de las debilidades observadas dentro del mismo. 
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Al término del presente trabajo de intervención son enunciadas las 
conclusiones y recomendaciones, sugiriendo soluciones a las diferentes 
problemáticas con las que cuenta el hotel y a su vez incrementar su productividad, 
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CAPÍTULO 1. SITUACIÓN ACTUAL DEL HOTEL TOMEBAMBA Y SU CAPITAL 
HUMANO. 
 
1.1. Antecedentes de la Hotelería, Marketing y el Capital Humano. 
 
La hotelería nace con la actividad comercial, inicia muchos siglos antes de 
nuestra era, en ese entonces el hombre con la necesidad de conseguir nuevos 
artículos empezó a trasladarse de un lugar a otro, esto conlleva a pensar que 
tenía la necesidad de alojarse y de alimentarse. En el año de 1561 en Francia se 
regulan las tarifas de las posadas para el confort de los huéspedes. En 1870 un 
suizo llamado César Ritz, quien construyó un establecimiento hotelero en París, 
dando las bases para esta profesión. Cesar Ritz implementó los baños internos, 
servicios sanitarios, personal uniformado, es decir cosas antes no 
implementadas. En América se fundó el primer Hotel en el año de 1525 en la 
ciudad de México. En 1794 se inauguró en New York en City Hotel, primer edificio 
construido con fines especialmente hoteleros, el mismo que contaba con 73 
habitaciones convirtiéndose en el centro social de New York. En 1819 nació el 
Tremont House, el primer hotel de primera clase que fue el pionero de la Industria 
Hotelera Moderna, revolucionó la Hotelería no solo en Estados Unidos sino en 
Europa, debido a que sus instalaciones eran sumamente costosas y con un 
extremado lujo, con varias innovaciones. Además, siendo el primero en tener 
habitaciones privadas, simples o dobles, que lo convertían en tema de 
conversación entre quienes lo habían visitado, este hecho motivó a que más 
ciudades adaptaran esta tendencia y construyeron mejores hoteles, luego de 
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veinte años el Tremont House cerró sus puertas para modernizarse (Nova & 
Bojaca, 1990, pp. 7-10).  
En la actualidad la Hotelería ha evolucionado, debido al incremento de la 
demanda de turistas presentes a nivel mundial y ha tenido que incorporar nuevas 
tecnologías debido a la globalización, esto conlleva a mejorar servicios elevando el 
grado de exigencias. En la industria Hotelera es importante contar con personal 
profesional, resaltando la ética y moral de la profesión, respondiendo de manera 
eficaz cada una de las necesidades del cliente, tomando en cuenta que el margen 
de error debe ser mínimo. Cabe destacar que la industria Hotelera, es el pilar 
fundamental para la actividad turística, sabiendo que, al incrementar la demanda 
turística, impulsa la industria a ofrecer una amplia gama de establecimientos de 
alojamiento. 
Antes de adoptar la existencia del Marketing se le solía llamar periodo de 
producción, la teoría de los negocios estaba focalizada en la eficiencia 
productiva. Entre los años 1940 y 1960 se da origen al Marketing Tradicional, que 
consistía en vender la mayor cantidad de mercadería, en base a la eficiencia 
productiva, en este periodo se desarrolló la publicidad en base a comunicaciones 
masivas, dando lugar a la existencia de mercados homogéneos. En el transcurso 
de 1960 y 1990 los dueños de las empresas empezaron a identificar los errores 
en la comercialización y llevaron su atención a responder las necesidades de sus 
consumidores y satisfacerlas, en este periodo de Marketing Estratégico, se 
adquiere importancia a la investigación y segmentación de mercado. A partir de 
1990 se da el Marketing de Relaciones, el cual se enfoca en dar una importancia 
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individual y personalizada a cada cliente para generar su fidelización utilizando 
instrumentos tecnológicos (Dvoskin, 2004, pp. 23-24). 
El marketing es una parte importante de una empresa ya sea grande o 
pequeña, analiza los mercados y sus consumidores, además, con esto se puede 
definir los nichos de mercado a los que se va a dirigir la empresa, pero no solamente 
se enfoca en conocer y entender las necesidades del cliente, sino también ayuda a 
diseñar un producto, a definir el precio como también a promocionar y dar a conocer 
al público, el marketing es necesario para que una empresa tenga éxito. Del mismo 
modo, se considera al Marketing Interno como un elemento sustancial para el éxito 
de la empresa, debido a que, se emplean técnicas de motivación y capacitación al 
personal que influye a dar una atención adecuada al cliente externo. 
Seguidamente, los pioneros del Capital Humano son: Theodore Schultz,  
Gary Becker y Mark Blaug, quienes realizaron aportes, considerando al capital 
humano como un factor propiciador de desarrollo y crecimiento económico, para 
la formación, se considera que los más importante, es la educación y capacitación 
laboral, porque  a través de ellos se desarrollan las capacidades, talentos, 
destreza y habilidades de los individuos a lo largo de su vida, mismas que se 
convierten en herramientas que permitirá participar de manera eficaz y eficiente 
en la productividad de la empresa. Además, el Capital Humano necesita de 
renovaciones constantes y se ha convertido en uno de los componentes 
fundamentales que propician el crecimiento económico debido a que, a mayor 
capital humano, mayor salario y por lo tanto mayores beneficios, cabe recalcar 
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que, para desarrollar el capital humano es necesario realizar inversiones en 
educación, salud, capacitación (Villalobos & Pedroza, 2009, pp. 273,306). 
Además de las diferentes estrategias de ventas dentro de una empresa, el 
personal que labora también es base fundamental para el éxito de la organización. 
Por ello, es indispensable generar calidad en la formación de sus colaboradores y 
a su experiencia de trabajo, para así lograr crecimiento económico el mismo que 
conlleva a incrementos de productividad, eficiencia y cumpliendo con cada uno de 
los objetivos que tengan. 
 
1.1.1. Inicios de la Hotelería y Marketing Hotelero en Ecuador 
 
César Ritz, fue uno de los pioneros en determinar la experiencia de 
alojamiento en hoteles de lujo, en base a la atención al cliente. Ritz, propuso 
algunas normas de gran utilidad, entre ellas estaban, baños privados en las 
habitaciones, uniformes para el personal de cada área, con el objetivo de crear 
una imagen de profesionalismo y atención personalizada a los huéspedes, las 
cuales sin duda alguna marcaron un precedente positivo en la industria hotelera 
(Reddy, 2009, pp. 71-72). 
Cesar Ritz es uno de los personajes más importantes en la industria hotelera 
el cual le dio un giro a la industria hotelera, dando un trato de calidad a sus clientes, 
como también tenía la visión de agregar servicios únicos  para mejorar la comodidad 
de sus huéspedes. 
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En el Ecuador, en el siglo XX la Hotelería se desarrolló en las ciudades 
principales, como Quito (4) y Guayaquil (3), ocasionando declive de las Casas de 
Huéspedes, siendo éstas reemplazadas por hoteles y generando un mayor impacto 
económico y turístico en el país. 
Con todo esto, el sector hotelero conjuntamente con el turismo continúa 
creciendo. En cada ciudad del país existen ya Hoteles que adoptan características 
propias del lugar, ofreciendo variedad de productos y servicios, no solo relacionados 
con el hospedaje, sino también adaptándose a nuevas tendencias, brindando a los 
huéspedes algo diferente e innovador.  
 
Indica Condor, Andrade, & Ullauri (2018, párr.24) (como se citó en Ayala, 
Mora, 1995). 
En la ciudad de Cuenca la Hotelería empieza en año de 1960, es importante 
recalcar que la ciudad carece estudios estadísticos que demuestren 
afluencia turística,  sin embargo muchos establecimientos hoteleros iniciaron 
facilitando servicios complementarios, como alimentación, eventos, arte y los 
mismos que tiene relación con el turismo receptivo, lo que da como resultado 
un crecimiento económico positivo para la ciudad.  
 
En el sector Hotelero, el marketing es instrumento que da la oportunidad de 
planificar técnicas, operaciones y estrategias, para conformar un producto idóneo 
que integra a la calidad con la satisfacción del cliente. Acerenza (2004) indica que: 
“El servicio Hotelero es una actividad esencialmente intangible, ligada en su 
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prestación a un soporte físico, que se ofrece para satisfacer las necesidades de 
alojamiento de los turistas y demás tipos de viajeros”. También dice que: “es de 
carácter esencialmente intangible, y precisa que su prestación está ligada a un 
soporte físico; en otras palabras, su prestación requiere disponer de facilidades 
físicas” (p.32). 
Con esto se puede concluir, que el Marketing Hotelero busca principalmente 
satisfacer las necesidades de los clientes, mediante productos y servicios de 
calidad, orientados a superar las expectativas.  
1.1.2. Datos generales del Hotel Tomebamba. 
 
Según lo mencionado por el Ing. Edgar León, gerente general del Hotel 
Tomebamba, el establecimiento abrió sus puertas el 02 de noviembre de 1985, por 
la Familia León Misnaza, hasta la fecha, cuenta con treinta y cinco años de 
funcionamiento. Desde su inicio, el hotel fue construido específicamente para 
brindar servicio de alojamiento y alimentación, sus instalaciones cuentan con 32 
habitaciones confortables, ubicado en el centro histórico de Cuenca, en las calles 
Bolívar 11-19 y General Torres. En la actualidad, es considerado un establecimiento 
de tres estrellas. 
El hotel ofrece los siguientes servicios: 
• Baño Privado 
• Agua caliente 
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• Salón de conferencias  
• Caja de seguridad 
• Vista panorámica 
• Parqueadero 
 
1.1.3. Distribución de habitaciones del Hotel Tomebamba. 
 









Individual o Simple $ 38,00 
Doble/ Matrimonial $ 62,00 
Triple $ 73,00 
Cuádruple $ 90,00 
Familiar $110,00 
Nota: Elaboración propia en base a datos del Hotel Tomebamba, información 
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1.2. Conceptos Generales  
 
1.2.1. Oferta turística  
 
Indica Serrano & Villafuerte (2017) que, “La oferta turística son los bienes y 
sus satisfactores que se encuentran en el lugar a donde los consumidores se 
desplazan, donde se desarrolla la actividad turística, y que influye directamente en 
sus preferencias y selección del destino” (p. 60).  
1.2.2. Demanda turística  
 
Indica Ayaviry, Quispe, & Sánchez  (2017) que, “La demanda turística es 
definida como la cantidad de producto turístico que los potenciales consumidores 
del mismo están dispuestos a adquirir a un precio en un momento determinado” 
(p.24). 
1.2.3. Plan de Marketing  
  
Plan de marketing es un documento que resume la planeación del 
marketing. Éste, a su vez, es un proceso de intenso raciocinio y coordinación de 
personas, recursos financieros y materiales cuyo objetivo principal es la 
verdadera satisfacción del consumidor. En otras palabras, es ayudarle al 
consumidor a sentirse más feliz y así generar resultados positivos para la 
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1.2.4. Hotel  
 
Establecimiento de alojamiento turístico que cuenta con instalaciones para 
ofrecer servicio de hospedaje en habitaciones privadas con cuarto de baño y aseo 
privado, ocupando la totalidad de un edificio o parte independiente del mismo, 
cuenta con el servicio de alimentos y bebidas en un área definida como 
restaurante o cafetería, según su categoría, sin perjuicio de proporcionar otros 
servicios complementarios. Deberá contar con mínimo de 5 habitaciones 
(Ministerio de Turismo, 2016).  
1.3. Análisis del Macro Entorno.  
 
Para (Licha, 2000, p. 2) es una herramienta o instrumento que forma parte 
de la planificación estratégica. Su propósito es doble. Por una parte, permite 
caracterizar el entorno donde se desarrollará el proyecto y definir el tipo de 
estrategia y comportamiento innovador de quienes lo puedan llevar a cabo. Por 
la otra, apoya la construcción de escenarios a futuro que dirige el desempeño 
organizacional en el largo plazo. 
Indica Fernández (2011, párr. 1) que: 
Las empresas turísticas se encuentran inmersas en un entorno cambiante, 
caracterizado por los avances tecnológicos, al aumento de la competencia 
global y a las consecuencias derivadas de la crisis económica mundial. Ante 
estas circunstancias, las empresas turísticas se ven obligadas a diseñar 
estrategias de marketing y llevar a cabo planes estratégicos. Pues bien, para 
entender el marketing y desarrollar estrategias eficaces, es fundamental 
 
  
Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   
Karina Paola Quizhpi Déleg 
30 
 
entender el contexto en el que opera la empresa, puesto que en él se 
generan las oportunidades del mercado y se presentan las amenazas que 
van a condicionar su futuro. Entre las fuerzas que integran el entorno 
empresarial se encuentran, la economía, la sociedad, la política o la 
demografía. 
La Hotelería y el Turismo, con el transcurso del tiempo se sumergen a 
cambios positivos, adaptando múltiples estrategias de marketing y tecnología, 
generando mejoras en la comercialización de los productos y servicios hospitalarios 
que son parte fundamental de una planta turística.  
 
1.3.1. Variables políticas 
 
“Uno de los temas políticos que más ha llamado la atención es la eliminación 
de los subsidios a los combustibles, lo que ha generado una crisis política y 
económica, siendo este el motivo para protestas” (Barría, 2019, párr. 1). 
En marzo de 2019, el Fondo Monetario Internacional aprobó un acuerdo 
con Ecuador que brinda apoyo a las políticas económicas del gobierno 
enmarcadas en el Plan de Prosperidad 2018 - 2021. Adicionalmente, varias 
instituciones internacionales, incluyendo el Grupo Banco Mundial, 
comprometieron un apoyo financiero de alrededor de USD 10.000 millones, sin 
embargo, el Ecuador busca fomentar la inversión privada, la dolarización y a su 
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 Las variables en cuanto al entorno político pueden afectar la rentabilidad de 
una empresa, en este caso a empresas hoteleras que se han visto afectadas por la 
inestabilidad económica que rige en el país, por esta razón, diversas empresas 
deben estar preparadas para afrontar ciertas situaciones que se puedan presentar 
en este entorno. 
 
1.3.2. Variables económicas. 
 
Según el Banco Mundial indica en su informe de Perspectivas Económicas 
Mundiales, que la economía del Ecuador decreció 0,3% en el 2019, en este 
estudio se determinó que, las protestas sociales de octubre del mismo año 
impactaron a la economía de forma negativa, no obteniendo la cifra de 
crecimiento estimada en junio. Además, se indica que en el 2020 la economía 
mundial crecerá un 2,5% con relación al 2019 (Tapia, 2020, párr.1). 
 En base a estos datos, se muestra que la economía forma una base 
fundamental para el desarrollo del todo país y que cualquier acontecimiento 
negativo dentro del mismo, puede generar una inestabilidad en la economía de la 
población. 
1.3.3. Variables sociales. 
 
Los factores sociales, son aquellos que desde la perspectiva de las 
tendencias y cambios de la sociedad y comportamientos de los individuos que la 
forman, pueden influir en la empresa. Estos son básicamente los cambios 
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demográficos, tanto cualitativos, como cuantitativos que presentan (Delgado, 
2016, p. 147).  
“Para la demografía de Cuenca, según datos censales brindados por el 
Instituto Nacional de Estadísticas y Censos del Ecuador (INEC) 2010, la provincia 
del Azuay cuenta con 712.127 habitantes, siendo en su mayoría mujeres con  
375.083  y 337.044 hombres” (Instituto Nacional de Estadísticas y Censos, 2010). 
El turismo para el mundo representa un sector que crece en importancia, 
y depende del impulso que los países promuevan en sus propuestas estratégicas 
de largo plazo. Conforme a un estudio realizado, tanto a turistas nacionales como 
extranjeros, entre julio del año 2015 y diciembre de 2016, determinaron que los 
turistas que llegan a la ciudad de cuenca están en un rango de edad de 26 a 35 
años, que mayormente los turistas procedían de Guayaquil con el 36,25%, luego 
está Quito con un 28,51% de visitantes y que el promedio de estadía es de 1 a 3 
noches (Serrano, Freire, & Villafuerte, 2019, pp. 156-164). 
 
Indica Fernández & Marqués (2011) (como se citó en Bohdanowicz, 2005) “ 
los  responsables  de  los  establecimientos  perciben  la  importancia  de  gestionar  
el  impacto  que  producen  sobre  el  entorno, declarando a menudo un compromiso 
mayor con el mismo del que realmente han adquirido”(pp. 47-57).  
 Esto principalmente ha sido motivado por la presión social, siendo el 
compromiso un factor de marketing menor, faltando un conocimiento real del 
impacto de los establecimientos sobre el medio, especialmente en el caso de los 
hoteles urbanos.  
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1.3.4. Variables tecnológicas. 
 
El Banco Interamericano de Desarrollo menciona que, “existe un conjunto 
de problemas o fallas que hacen que la inversión en innovación por parte de los 
agentes sea inferior al óptimo”.  Este año, el país se ubicó en el puesto 97 en el 
global Innovation Index. En Ecuador, las capacidades científicas y tecnológicas y 
de innovación se están desarrollando, encontrando diversas dificultades, 
asimetrías tanto a nivel funcional como sectorial. De cierta forma, las 
capacidades de generación de conocimiento se concentran en las universidades 
e instituciones de educación superior (EKOS, 2018, párr.2). 
 De la misma manera, la tecnología es una fuente de información 
indispensable para lograr una comunicación, que cada vez está en constante 
actualización para la obtención y desarrollo de nuevos conocimientos, que puedan 
cumplir con cada una de las necesidades de los seres humanos, tanto en ámbitos 
personales como laborales.  
1.4. Análisis del Micro Entorno 
 
1.4.1. Fuerzas de Porter  
 
 Las Fuerzas de Porter es una herramienta que son parte de un modelo de 
análisis competitivo creado por, Michael Porter, lo cual permite analizar determinado 
sector, mediante la implementación de cinco fuerzas. 




Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   
Karina Paola Quizhpi Déleg 
34 
 
La rivalidad, es la fuerza con la que las empresas se enfrentan para disputar 
su posicionamiento en el mercado, las empresas se ven enfrentadas en el ámbito 
ya sea, en publicidad, promoción, precios, innovación y calidad del producto o 
servicio; cuando la competencia en dos empresas se basa en la reducción del 
precio, se ve afectado sus ingresos como también el ingreso de nuevas empresas 
al sector, mientras menos competencia exista en un sector, mayor será la 
rentabilidad. 
1.4.1.2. Amenaza de entrada de nuevos competidores 
 
El aumento de la demanda del producto o servicio, genera el ingreso de 
nuevos competidores al mercado, lo cual automáticamente atrae nuevos 
inversionistas, provocando la reducción de la rentabilidad de la industria 
competente, sin embargo, las nuevas competencias se ven desfavorecidas por la 
falta de experiencia en el mercado, no existe fiabilidad de los clientes, aunque 
podrían integrar al mercado cómodamente si optan por una estrategia de entrada, 
que hace referencia a bajar el precio y optimizar la calidad del producto. 
1.4.1.3. Poder de negociación de los consumidores  
 
Los consumidores, son una parte fundamental en las empresas que 
producen un servicio o producto, puesto que, ellos son los que pueden presionar a 
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1.4.1.4.  La amenaza de los productos sustitutos 
 
 Éstos se desempeñan de la misma forma o con funciones similares a los 
productos existentes en la industria, pero por medios diferentes. Siempre están 
presentes, pero es muy fácil pasarlos por alto, ya que la forma en la que aparecen 
es inesperada y limitan los precios y posibilidades de una industria. La amenaza 
de los sustitutos, es alta si ofrecen una alta relación desempeño-precio, mientras 
el cambio de costo al sustituto es bajo (Estolano, Berumen, Castillo, & Mendoza, 
2012, p. 75).  
 
1.4.1.5. Poder de negociación de los proveedores 
 
Esta fuerza hace referencia a la capacidad de negociación con que 
cuentan los proveedores, quienes definen en parte el posicionamiento de una 
empresa en el mercado, de acuerdo a su poder de negociación con quienes les 
suministran los insumos para la producción de sus bienes. Mientras menor 
cantidad de proveedores existan, mayor será su capacidad de negociación, ya 
que al no haber tanta oferta de insumos, éstos pueden fácilmente aumentar sus 
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1.5. Análisis FODA Hotel Tomebamba 
 
Tabla 2 





● Instalaciones con una 
infraestructura estilo colonial, 
que se basa en un tipo de 
decoración clásica, en donde 
se puede apreciar la calidad a 
partir de materiales simples y 
no tan recargados. 
● Un restaurante que 
ofrece los emblemáticos 
platos típicos de la ciudad y 
una terraza que permite una 
magnífica vista de la ciudad 
de Cuenca. 
● Variedad de ofertas 
para todo tipo de huésped: 
cooperativos, familiar, 
turistas, personas de la 
● Ubicación estratégica 
(Centro Histórico de Cuenca). 
● zonas turísticas 
cercanas que 
generan  interés para los 
huéspedes, entre ellos se 
encuentra, el parque 
Abdón  Calderón y sus 
catedrales, la iglesia el 
Sagrario conocida como la 
Catedral Vieja y la 
Inmaculada conocida también 
como Catedral Nueva, otro de 
las zonas más visitadas por 
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tercera edad, las cuales 
cumplen con las necesidades 
de los huéspedes logrando 
así su satisfacción y 
fidelización. 
● Personal que ofrece 
sus servicios 24 horas, 
adaptándose a todas las 
necesidades de los 
huéspedes y generando un 
ambiente de calidad y calidez 
a los mismos. 
● Buena 
retroalimentación por parte de 
los huéspedes en las 
plataformas digitales de 
promoción que cuenta el 
Hotel Tomebamba. 
 
Pumapungo, el Museo de las 
culturas Aborígenes que 
cuenta con más de 5000 
piezas  para quienes  les 
gusta la historia, también se 
puede mencionar la Calle 
Larga que es una avenida 
donde se encuentran lugares 
de entretenimiento de interés 
para los turistas como, bares 
y restaurantes y para aquellos 
que desean disfrutar de una 
panorámica vista de la ciudad 
está el Mirador de Turi está  
ubicado en la parroquia Turi. 
● Fácil acceso de vías 
terrestres y aéreas 
● Avances tecnológicos: 
la tecnología va 
evolucionando, lo que genera 
una oportunidad para el 
sector hotelero donde los 
 
  
Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   
Karina Paola Quizhpi Déleg 
38 
 
posibles clientes pueden 
conocer las instalaciones de 
manera virtual, su ubicación 
dentro de la ciudad, 
disponibilidad y diferentes 
tarifas. 
● Nuevos productos y 
servicios: se debe tomar en 
cuenta que cada vez los 
servicios y productos 
hoteleros van renovando para 




● Falta de Innovación: 
poca iniciativa hacia ideas 
que promuevan la 
comercialización del 
establecimiento tales como: 
descuentos, oferta de 
paquetes turísticos dentro y 
● Crisis económica en el 
país, los sucesos que se 
pueden dar en el país tales 
como manifestaciones, 
desastres naturales, 
devaluación, inflación, etc. 
pueden generar una 
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fuera de la ciudad, 
promociones por 
festividades, ya sean locales 
o nacionales. 
● Escaso interés en 
inversión para publicidad, 
siendo la publicidad 
considerada una de las 
herramientas más 
fundamentales al momento 
de ofrecer servicios. 
● Poco personal dentro 
del establecimiento, lo cual 
dificulta una prestación 
adecuada del servicio. 
 
inestabilidad económica y 
social en el país afectando al 
sector hotelero. 
● Competencia, es 
importante conocer quiénes 
forman parte del sector 
hotelero y las ofertas que 
brindan a sus clientes. Cabe 
mencionar que el 
establecimiento está ubicado 
en una zona de gran 
afluencia hotelera (entre 
ellos, la Mansión Alcázar, 
Hotel San Juan, Gran Hotel, 
Hotel Check Inn, Hotel Flore, 
Hotel El Dorado, Hotel Casa 
del Águila, Hotel Carvallo) 
● Diferentes precios en 
toda la ciudad 
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1.6. Análisis del Marketing interno y su relación con el hotelería. 
 
Indica Ruizalba, Vallespín, & Pérez (2014) (como se citó en Berry, Hensel & 
Burke, 1976) “El concepto de Marketing Interno se introdujo en la década de 1970, 
partiendo de la necesidad de la empresa de satisfacer las necesidades de los 
empleados para alcanzar mayor éxito” (p. 86).  
Esto quiere decir, que es imprescindible que los colaboradores de la empresa 
se sientan motivados al momento de realizar sus actividades, para de esta manera 
brindar un buen servicio a los clientes externos.  
El marketing interno es un conjunto de técnicas que permiten “vender” la 
idea de empresa, con sus objetivos, estrategias, estructuras, directivos y demás 
componentes, a un “mercado” constituido por los trabajadores, "clientes 
internos", que desarrollan su actividad en ella, con el objetivo último de 
incrementar su motivación y como consecuencia directa, su productividad (Prado, 
1995, p. 64). 
 El servicio al cliente es un factor clave dentro de la industria de 
alojamiento, para ello es importante que los hoteles consideren como estrategia 
al Marketing Interno, puesto que, esto contribuye a conseguir mejores resultados, 
debido a la óptima realización de actividades por parte de los empleados, 
generando mayor valor al cliente.  Esto da entender que el Marketing Interno 
puede considerarse como, una valiosa fuente de ventaja competitiva para los 
establecimientos hoteleros. (Ruizalba, Vallespín, & Pérez, 2014, p. 86).  
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El marketing interno ha sido uno de los elementos más importantes a la hora 
de prestar un servicio, en este caso en la industria hotelera, debido a que los 
empleados o prestadores de servicios son una parte fundamental a la hora de 
realizar sus actividades dentro de la empresa y esto lleva a brindar un servicio de 
calidad, el resultado son clientes satisfechos, debido a que sentirán que sus 
necesidades y requerimientos fueron tomados en cuenta. 
 
1.7. Análisis del marketing interno del hotel Tomebamba. 
 
En un análisis de marketing interno del Hotel Tomebamba se puede decir 
que, actualmente, el establecimiento de alojamiento cuenta con un bajo número de 
personal y está dirigida por el Ing. Edgar León gerente general, como también los 
mandos altos son ocupados por miembros de familia, es decir, es un hotel familiar 
que cuenta con varios años en la ciudad brindando el servicio de alojamiento y 
alimentación. 
El marketing interno, busca el crecimiento comercial y posicionamiento del 
establecimiento en la ciudad de Cuenca, como también la  satisfacción del personal, 
que se encuentra laborando en las instalaciones, en relación a las actividades que 
desempeñan y también su integración, esto engloba la capacitación, comunicación 
interna, motivación, también la remuneración por las labores realizadas, por ende 
los resultados serán un mayor compromiso con el hotel, excelente calidad en 
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1.8. Análisis del capital humano del hotel Tomebamba 
 
En cuanto al análisis del Capital Humano en el hotel Tomebamba se puede 
decir que, actualmente los administradores hoteleros están constantemente 
buscando cómo mejorar la calidad del servicio e incrementar los ingresos. Por ello, 
se ven en la necesidad de implementar estrategias que permitan lograr sus 
intereses. Una de las estrategias presentes en la industria, es la de recurrir a una 
inversión en el Capital Humano, en donde se refuerza las capacidades individuales, 
destrezas, conocimientos y actitudes de los empleados en el hotel, mediante la 
formación educativa y la capacitación continua, forjando de esta manera a prestar 
un servicio de mejor calidad con eficiencia y empatía y  de esta manera obteniendo 
mayor satisfacción del cliente, lo cual es indispensable para lograr una fidelización 
de la marca para hotel Tomebamba. Además, es primordial mencionar que el trato 
persona a persona da realce a la personalización del servicio, siendo así el capital 
humano uno de los pilares fundamentales para concebir ingresos dentro de la 
industria hotelera. 
 
1.9. Análisis de la calidad de los servicios aplicando el modelo 
SERVQUAL en el hotel Tomebamba. 
 
El modelo Servqual es una herramienta que permite conocer la calidad del 
servicio, mediante una medición en base a un listado de veinte y dos preguntas, 
mismas que se calculan en una escala de Likert, siendo el número 1 la calificación 
menor y 7 la mayor, para de esta forma dar a conocer las expectativas y 
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percepciones de los clientes, y de la forma como los clientes consideran el 
servicio, además permite analizar lineamientos tanto cuantitativos y cualitativos 
de los clientes (Matsumoto, 2014, pp. 181-209).   
Este modelo ayuda al momento de poner en práctica las estrategias o 
decisiones que una empresa de servicios emplee, de esta manera brindar a sus 
clientes un servicio de excelencia, superando las expectativas del cliente. 
En el año 1988 Parasuraman, Zeithaml y Berry proponen un instrumento 
de medida (denominado SERVQUAL por las palabras en inglés Service 
Quality) para evaluar la calidad del servicio a partir de las diferencias o brechas 
entre las expectativas y las percepciones, caracterizadas en 5 criterios claves o 
dimensiones que se detallan a continuación (Contreras, Henriquez, & Rejas, 
2019, pp. 668-681). 
Elementos tangibles: esto hace referencia a la apariencia del lugar, es decir 
el estado de sus instalaciones, infraestructura, también los equipos materiales y la 
apariencia de los colaboradores de la empresa, con las siguientes de las siguientes 
preguntas: 
1. ¿Está satisfecho por el equipamiento de aspecto moderno del 
hotel? 
2. ¿Encuentra usted las instalaciones físicas visualmente 
atractivas? 
3. ¿Usted considera que los colaboradores tuvieron una 
apariencia pulcra durante su estadía? 
4. ¿Está satisfecho con los elementos tangibles del hotel? 
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Fiabilidad: hace referencia a la capacidad de brindar un servicio prometido 
de manera fiable en base a las siguientes preguntas: 
5. ¿Considera usted que el hotel cumplió con sus promesas? 
6. ¿El hotel se interesó en la resolución de problemas que se 
presentaron? 
7. ¿Los colaboradores del hotel realizaron el servicio a la primera? 
8. ¿Los servicios se concluyeron en un plazo promedio? 
9. ¿Los colaboradores del hotel cometieron errores? 
Capacidad de respuesta: proporcionar un servicio adecuado, de una manera 
eficaz y oportuna, atendiendo las necesidades del cliente, con las siguientes 
preguntas: 
10. ¿El personal es comunicativo? 
11. ¿El personal del hotel atiende de manera rápida? 
12. ¿El personal del hotel esta siempre dispuesto a ayudar? 
13. ¿El personal del hotel responde todas sus inquietudes? 
 
Seguridad: tener el conocimiento adecuado por parte de los colaboradores 
de la empresa al momento de brindar un servicio, inspirando confianza en lo que se 
realiza, con relación a las siguientes preguntas: 
14. ¿El personal del hotel transmite confianza? 
15. ¿Usted como huésped se sintió seguro con el personal del 
hotel? 
16. ¿El personal del hotel se mostró amable? 
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17. ¿El personal del hotel se encuentra bien formado? 
 
Empatía: se refiere a la atención individualizada comprendiendo los 
requerimientos de cada cliente, tomando en cuenta las siguientes preguntas: 
18. ¿Percibió usted una atención individualizada? 
19. ¿El horario fue conveniente? 
20. ¿Percibió usted una atención personalizada? 
21. ¿Percibió usted una preocupación por sus intereses por parte 
del personal del hotel? 
22. ¿Percibió usted una comprensión por sus necesidades? 
 
Según la revista RIDE, existen cinco brechas que determinan aspectos 
significativos en cuanto al servicio, tomando en cuenta las diferentes necesidades 
de los clientes, su experiencia en base al servicio y las percepciones por parte 
de los colaboradores de la empresa como se muestra a continuación (Ibarra, 
Casas, & Partida, 2011, pp. 56-57). 
Brecha 1: se refiere a las expectativas que tiene el cliente y las percepciones 
que tiene el personal de la empresa, si las personas encargadas de brindar el 
servicio no comprenden las necesidades de sus clientes, será muy difícil superar 
las expectativas. 
Brecha 2: se trata de las percepciones que tienen los directivos sobre las 
expectativas de sus clientes acerca de normas de la empresa, es por esto que las 
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normas deben ser claras para todo el personal a modo de evitar algún malentendido 
al brindar un servicio. 
Brecha 3:  se refiere a las normas establecidas que tiene la empresa y el 
servicio que se brinda a los clientes, la calidad del servicio se verá afectado si no 
cumplen las normas encaminadas a las necesidades de los clientes. 
Brecha 4: se da cuando por medio de una publicidad o promoción se ofrece 
al cliente y al momento de dar el servicio se le entrega otro, esto muchas de las 
veces es el resultado de una mala publicidad. 
Brecha 5: muestra la diferencia entre, las expectativas y percepciones de 
antes y después de haber recibido un servicio el cliente. 
A continuación, para el cálculo de la muestra se considera la fórmula 
propuesta (Torres & Paz, 2006). 
𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍𝛼
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
𝑑2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍𝛼
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 
 
N= tamaño de la población 
Z= nivel de confianza 
p= probabilidad de éxito 




40 ∗ (95%)2 ∗ 0.95 ∗ 0.05
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Nivel de confianza= 95% 
Huéspedes= 40  




Para el número de encuestas se consideró el número total de huéspedes en 
el Hotel Tomebamba, desde el mes de enero hasta marzo del 2020, el que fue de 




 Elementos Tangibles 
ELEMENTOS TANGIBLES  EXPECTATIVAS PERCEPCIONES  BRECHA  
1. El equipamiento de 
aspecto moderno del hotel. 6 5,66 -0,34 
2. Instalaciones físicas 
visualmente atractivas. 6,34 5,34 -1,00 
3. Apariencia pulcra de los 
colaboradores. 6,09 6,11 0,03 
4. Satisfacción de los 
elementos tangibles. 5,77 5,49 -0,29 
  
PROMEDIO 
GENERAL  6 5,65  
Nota: Elaboración propia en base a encuestas realizadas a huéspedes del hotel Tomebamba 
mediante el Modelo Servqual, en el programa Excel. 
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Gráfico 1: Elementos Tangibles. Elaboración propia en base a encuestas realizadas a huéspedes 
del hotel Tomebamba mediante el Modelo Servqual, en el programa Excel. 
 
En referencia al gráfico de la primera dimensión (elementos tangibles), los 
huéspedes del hotel Tomebamba manifiestan, con respecto a la pregunta Nº 1 sobre 
equipamiento y aspecto moderno del hotel,  que las expectativas son mayores  a las 
percepciones con una brecha de -0,34; así mismo, en la pregunta Nº 2 sobre las 
instalaciones físicas visualmente atractivas se muestra que, las expectativas siguen 
siendo mayores a las percepciones con una brecha de -1;  en cuanto a la pregunta 
Nº 3 acerca de la apariencia pulcra de los colaboradores, indican que, sus 
percepciones son mayores que las expectativas generando una brecha de 0,03; 
adicionalmente se observa, en cuanto a la satisfacción de elementos tangibles 
correspondientes a la pregunta Nº 4,  las expectativas de los huéspedes vuelven a 
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Tabla 4  
Fiabilidad 
FIABILIDAD  EXPECTATIVAS PERCEPCIONES  BRECHA  
5. Cumplimiento con las 
promesas. 5,71 5,69 -0,03 
6. Interés en la resolución de 
problemas. 5,94 5,80 -0,14 
7. Realizar el servicio a la 
primera. 5,86 5,57 -0,29 
8. Concluir en el plazo 
promedio los servicios  5,83 5,74 -0,09 
9. No cometer errores. 4,69 4,49 -0,20 
  
PROMEDIO 
GENERAL  5,61 5,46  
Nota: Elaboración propia en base a encuestas realizadas a huéspedes del hotel Tomebamba 
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Gráfico 2: Fiabilidad. Elaboración propia en base a encuestas realizadas a huéspedes del hotel 
Tomebamba mediante el Modelo Servqual, en el programa Excel. 
 
En este gráfico con respecto segunda dimensión referente a la fiabilidad, los 
huéspedes del hotel Tomebamba manifiestan lo siguiente: En la pregunta Nº 5 sobre 
el cumplimiento de las promesas, las expectativas fueron mayores a las 
percepciones con una brecha de -0,03; del mismo modo en la pregunta Nº6 con 
relación a los intereses para la resolución de problemas, nuevamente las 
expectativas son mayores a las percepciones de los huéspedes, con una brecha del 
-0,14;  con referencia a la pregunta Nº 7 sobre la realización de las actividades a la 
primera, las expectativas siguen superando a las percepciones, generando una 
brecha de -0,29; también se observa en la pregunta Nº 8 que en cuanto al 
cumplimiento de servicios en el plazo promedio de tiempo, las percepciones son 
menores a las expectativas,  con una brecha del -0,09; y finalmente en referencia a 
la pregunta Nº 9 acerca de los márgenes de error de los colaboradores del hotel, 
las expectativas son mayores que las percepciones, con una brecha del -0,20. 
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 Capacidad de Respuesta 
CAPACIDAD DE 
RESPUESTA  
EXPECTATIVAS  PERCEPCIONES  BRECHA  
10. El personal es 
comunicativo. 5,83 5,69 -0,14 
11. Colaboradores rápidos. 5,94 5,43 -0,51 
12. El personal dispuesto a 
ayudar. 6,17 5,97 -0,20 
13. El personal que responde 
todas las inquietudes. 5,83 5,60 -0,23 
  
PROMEDIO 
GENERAL  5,94 5,67  
 
 
Nota: Elaboración propia en base a encuestas realizadas a huéspedes del hotel Tomebamba 
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Gráfico  3: Capacidad de respuesta. Elaboración propia en base a encuestas realizadas a 
huéspedes del hotel Tomebamba mediante el Modelo Servqual, en el programa Excel. 
 
De acuerdo a las preguntas en relación a la tercera dimensión, sobre  la 
capacidad de respuesta por parte de los colaboradores del hotel Tomebamba hacia 
sus huéspedes, las respuestas fueron: en base a la pregunta Nº 10 acerca de la 
comunicación hacia el huésped por parte del personal, se observa que las 
expectativas son mayores a las percepciones, con una brecha de -0,14; en cuanto 
a la pregunta Nº11 sobre la rapidez de los colaboradores en la prestación de 
servicios, las percepciones de los huéspedes resultaron ser menor a las 
expectativas, con una brecha de -0,51; del mismo modo se muestra en la pregunta 
Nº12  que en la disponibilidad de los colaboradores, las percepciones de los 
huéspedes siguen siendo mayores a las expectativas, con una brecha de -0,20; 
finalmente  las expectativas son mayores a las percepciones, en cuanto a la 
respuesta acerca de las inquietudes que tiene los huéspedes con una brecha de -
0,23 referente a la pregunta Nº 13.  
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Tabla 6  
Seguridad 
SEGURIDAD  EXPECTATIVAS PERCEPCIONES  BRECHA  
14. El personal que transmite 
confianza. 6,09 5,91 -0,17 
15. Clientes seguros con su 
proveedor. 5,94 5,91 -0,03 
16. Colaboradores amables. 6,14 6,00 -0,14 
17. El personal bien formado. 5,57 5,43 -0,14 
  
PROMEDIO 
GENERAL  5,94 5,81  
 
Nota: Elaboración propia en base a encuestas realizadas a huéspedes del hotel Tomebamba 
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Gráfico 4: Seguridad. Elaboración propia en base a encuestas realizadas a huéspedes del hotel 
Tomebamba mediante el Modelo Servqual, en el programa Excel. 
 
De acuerdo a la cuarta dimensión, sobre el  tema de  seguridad dentro del 
establecimiento, se puede observar en el gráfico que los valores con respecto a las 
preguntas de esta sección tienen una variación mínima; en cuanto a la pregunta 
Nº14  acerca de la confianza que se transmite al huésped por parte del personal, 
las expectativas superan a las percepciones, con una brecha de -0,17; además, se 
visualiza en la pregunta Nº15 que las expectativas son mayores a las percepciones 
acerca de la seguridad que siente el huésped al estar en el hotel Tomebamba, con 
una brecha de -0,03; en referencia a la pregunta Nº 16 en cuanto amabilidad de los 
colaboradores nuevamente las percepciones son superadas por las expectativas, 
con una brecha del -0,14; también  se observa en la pregunta Nº 17 que las 
percepciones son menores a las expectativas, haciendo referencia a la formación 
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Tabla 7  
Empatía 
EMPATÍA EXPECTATIVAS  PERCEPCIONES  BRECHA  
18. Atención individualizada. 5,20 5,17 -0,03 
19. El horario conveniente. 5,86 5,51 -0,34 
20. Atención personalizada. 5,54 5,29 -0,26 
21. Preocupación por los 
intereses de los clientes. 5,97 5,20 -0,77 
22. Comprensión por sus 
necesidades de los clientes. 5,89 5,69 -0,20 
  
PROMEDIO 
GENERAL  5,69 5,37  
 
Nota: Elaboración propia en base a encuestas realizadas a huéspedes del hotel Tomebamba 






Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   




Gráfico 5: Empatía. Elaboración propia en base a encuestas realizadas a huéspedes del hotel 
Tomebamba mediante el Modelo Servqual, en el programa Excel. 
 
En este gráfico se detalla la quita dimensión con preguntas asociadas a la 
empatía del personal del hotel hacia sus huéspedes. En base a la pregunta Nº 18 
en la prestación de un servicio individualizado  hacia el huésped, existe una similitud 
entre las expectativas y las percepciones, con una brecha -0,03; en cuanto a 
horarios convenientes correspondientes a la pregunta Nº 19 las expectativas se 
muestran mayores a las percepciones, con una brecha de -0,34; del mismo modo 
en la pregunta Nº 20 sobre el servicio de una atención personalizada, las 
expectativas siguen siendo mayores a las percepciones, con una brecha de -0,26; 
de acuerdo a la pregunta Nº 21 en relación a la preocupación de los intereses del 
huésped por parte de los colaboradores, las percepciones son menores a las 
expectativas, con una brecha de -0,77; en relación a la pregunta Nº 22 acerca del 
grado de comprensión hacia las necesidades del huésped, las expectativas siguen 
siendo mayores a las percepciones, con una brecha de -0,20 .   
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Tabla 8  
Fórmula de Calidad 
Q= 22*(P-E) 
 
ELEMENTOS TANGIBLES -8,80 
FIABILIDAD -3,27 




Nota: Elaboración propia en base a encuestas realizadas a huéspedes del hotel Tomebamba 
mediante el Modelo Servqual, en el programa Excel. 
 
 
Gráfico 6: Resultados generales. Elaboración propia en base a encuestas realizadas a huéspedes 
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En los resultados generales se observa que en relación a los elementos 
tangibles, la percepción que recibieron los huéspedes es menor a las expectativas, 
en cuanto al equipamiento moderno las instalaciones atractivas, apariencia pulcra 
del personal y la satisfacción de los elementos tangibles del hotel, generan una 
disminución en su calidad, de esta manera, se impulsa al hotel a mejorar en estos 
aspectos para garantizar una calidad en el servicio; el hotel cuenta con un buen 
personal, sin embargo, la empatía es un punto fundamental para incrementar los 
niveles de calidad, se debe trabajar en este aspecto para lograr satisfacer las 
necesidades y superar sus expectativas; en el ámbito de capacidad de respuesta  
el hotel Tomebamba debe ser más comunicativo con sus huéspedes, también dar 
respuestas rápidas ante inquietudes y contar  disposición para ayudar; en cuanto a 
la seguridad y fiabilidad del hotel se observa que tienen índices menores, sin 
embargo, se debe trabajar para lograr que las expectativas sean superadas por las 
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CAPÍTULO 2. PLAN DE ESTRATEGIAS RELACIONADAS CON EL 
PRODUCTO, PLAZA, PRECIO Y PROMOCIÓN PARA EL HOTEL 
TOMEBAMBA. 
 
2.1. Misión y Visión propuesta para el Hotel Tomebamba.  
 
Misión: 
Brindar a nuestros huéspedes un servicio de calidad y hospitalidad, mediante 
un trato individualizado por un personal capacitado y motivado para ofrecer el mejor 
servicio y superar expectativas de nuestros clientes. 
Visión: 
Ser uno de los establecimientos hoteleros líder en la industria a nivel nacional 
e internacional, fomentando el desarrollo turístico y la responsabilidad social a 
través de un proceso de mejora continua que motiven a nuestros huéspedes a 
retornar. 
2.2.  Definición de producto, plaza, precio y promoción  
 
El producto: es una de las herramientas más importantes dentro de las 4 
p´s,  porque representa el ofrecimiento de toda empresa u organización (ya sea 
lucrativa o no lucrativa) a su público objetivo, con la finalidad de satisfacer sus 
necesidades y deseos, y de esa manera, lograr también los objetivos de la 
empresa u organización (utilidades o beneficios) (Thompson, 2005, p. 2). 
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Plaza: es el lugar donde se concreta el intercambio, el famoso “momento 
de la verdad”. Comprende dos áreas muy definidas. La primera como ya se dijo, 
es el lugar concreto donde se vincula la oferta y la demanda; la segunda es el 
proceso necesario para que el producto llegue al lugar de compra: es decir la 
logística (Dvoskin, Fundamentos del Marketing, 2004, p. 28). 
Precio: representa el valor de adquisición de un producto o servicio, valor 
que se puede referir a cualquier eslabón de la cadena de distribución, es decir el 
precio de venta a mayorista, el precio de venta a minorista y el precio de venta al 
público (Bolivar, 2009, párr. 1). 
Promoción: es el esfuerzo que hace la empresa para informar a los 
compradores y persuadirlos de que su producto es superior o ventajoso respecto 
de los de la competencia. Abarca prácticas disímiles como la publicidad gráfica 
en los medios y en la vía pública, la publicidad televisiva, las acciones concretas 
en los puntos de venta, el merchandising, etc (Dvoskin, Fundamentos del 
Marketing, 2004, p. 27).  
2.2.1.  Importancia de las 4Ps 
 
Indica Fernández (2015) que, “El marketing mix o las denominadas 4ps, es 
la  combinación de elementos operativos de una organización para llegar a su 
público y conseguir  los objetivos planteados’’ (p. 65).  
La aplicación de las 4Ps es fundamental dentro de las empresas, porque 
permite a las mismas una correcta toma de decisiones, debido que tiene como  
función implementar pautas adecuadas para que las empresas o establecimientos 
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hoteleros cumplan con cada uno de sus objetivos, obteniendo una buena 
rentabilidad en la prestación de los servicios y productos a los clientes, también es 
indispensable mencionar que estas cuatro variables (Producto, Plaza, Precio y 
Promoción) siempre tienden a estar ligadas entre sí para lograr un desarrollo 
adecuado de la estrategia de marketing que se plantea. 
2.3.  Segmentación del mercado   
 
Un segmento de mercado es un grupo de consumidores que comparten 
necesidades y deseos similares. De esta manera, se diferencia a clientes que 
buscan establecimientos de alojamiento económicos, de lujo y de aventura. Es 
importante tomar en cuenta para no confundirse, que es un segmento y que es 
un sector (Kotler & Keller, 2006, pg. 816). 
Mediante la segmentación de mercado el Hotel Tomebamba pueden dividir 
un mercado en distintos grupos, con características, necesidades o conductas, que 
podrían solicitar los servicios de alojamiento. Para segmentar se identificará dos 
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Tabla 9  
Turistas en Ecuador 







Hombres  54.70% 883,829 
Mujeres  45.29% 731,703 
Indefinidos  0.01% 160 
TOTAL  100% 1,615,692 
Nota: Elaboración propia en base a información recuperada de (Ministerio de Turismo, 2015). 
 
2.3.1. Mercado total 
 
El mercado total es aquel que está conformado por la totalidad de personas 
con necesidades que pueden ser satisfechas por la oferta de una empresa. En 
adición a esto y para el caso del estudio planteado, el mercado total hace referencia 
a los turistas que llegan al Ecuador. 
Según el Ministerio de Turismo indica, que en el año 2019 la cantidad de 
extranjeros y no residentes que arribaron al país es 1, 615,692 siendo en su mayoría 
del género masculino con un 54.70% y 44.29% del género femenino, en edades 
 
  
Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   
Karina Paola Quizhpi Déleg 
63 
 
promedio de 30 a 39 años, a comparación del año 2018 la llegada de extranjeros y 
no residentes fue de 1, 590,274, dando como resultado una cifra mayor pero no muy 
significativa para el año 2019. 
 
2.3.2. Mercado objetivo  
 
El mercado objetivo hace alusión a las personas que tienen la capacidad 
de viajar. Por consiguiente, para el estudio dicho mercado corresponde a los 
turistas nacionales y extranjeros que visitan la ciudad de Cuenca. 
Según el Ing. Sumak Serrano, encargado del departamento de 
estadísticas de la Fundación Turismo para Cuenca menciona que, el número 
aproximado de turistas que arriban a Cuenca es de 980,000 en el año 2019, 
tomando en cuenta los turistas nacionales como extranjeros. Los turistas 
nacionales en su mayoría son de la ciudad de Quito y Guayaquil y turistas 
extranjeros procedentes de Estados Unidos, Colombia, España, Alemania y 
Francia. (Serrano, 2020).  
Otro de los puntos que menciona, es la realización de capacitaciones para 
las agencias de viajes en la ciudad puesto que, son estas las encargadas de 
comercializar la ciudad de Cuenca como destino para los turistas, es decir tanto la 
Fundación Turismo para Cuenca como las agencias de viajes de la ciudad deben 
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A continuación, se presenta la tabulación acerca del lugar de procedencia de turistas 
nacionales: 
 
Gráfico 7: Lugar de procedencia nacional. Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a 
turistas en la ciudad de Cuenca 2020.   
 
De datos obtenidos de la encuesta virtual realizadas  a personas que han 
visitado la ciudad de Cuenca, de acuerdo a una base de datos obtenida de trabajos 
académicos anteriores y personas residentes de otras ciudades y países,  el 35% 
de las personas son procedentes de la ciudad de Quito, el 13% pertenecen a la 
ciudad de Guayaquil, seguido por las ciudades de Ambato y Machala con un 7%, 
obteniendo así de estas ciudades la mayor afluencia de visitantes. 
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Gráfico 8: Lugar de procedencia extranjera. Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a 
turistas en la ciudad de Cuenca 2020.   
En este gráfico en relación a la misma base de datos acerca del lugar de 
procedencia extranjera, se puede visualizar que la mayoría de los turistas provienen 
de Estados Unidos con un porcentaje del 62%, seguido por España con un 15%, es 
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Gráfico 9: Promedio de noches de estadía. Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a 
turistas en la ciudad de Cuenca 2020.   
En cuanto a la variable de noches de estadía, los resultados muestran que 
el número de noches de alojamiento promedio es de 1a 2 noches, abarcando un 
porcentaje de 43% del total de los turistas nacionales y extranjeros, dando como 
resultado una estadía corta en la ciudad. 
 
2.3.3.  Mercado meta 
 
Para Thompson (2006) “Aquel segmento de mercado que la empresa 
decide captar, satisfacer y/o servir, dirigiendo hacia él su programa de marketing; 
con la finalidad, de obtener una determinada utilidad o beneficio" (párr. 8). En 
base a esta definición se logra determinar que el mercado meta es la parte de 
un mercado disponible calificado que la empresa decide atraer, con el objetivo 
principal de satisfacer y a su vez alcanzar una utilidad.  Por lo tanto, 
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adicionalmente de las características del cliente acentuadas en el mercado 
objetivo; para el mercado meta, se establece con mayor determinación el tipo de 
cliente que capta el hotel, lo cual alude a la edad, género de los consumidores 
que frecuentan los establecimientos y al medio de por el cual realizan sus 
reservas en hoteles.  
Adicionalmente se atribuye que el mercado meta al que debe dirigirse el Hotel 
Tomebamba, de acuerdo a encuestas realizadas a turistas nacionales y extranjeros 
que llegan a la ciudad de Cuenca son personas que tienen una edad comprendida 
entre 18 a 45 años, por motivos de: turismo, visita a familiares, eventos y trabajo. 
 
Gráfico 10: Edad. Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de 
Cuenca 2020.   
 
Con respecto a la edad del turista que visita Cuenca, está entre los 18 a 25 
años reflejando la presencia de turistas jóvenes quienes son más exigentes en 
cuanto a los servicios, debido a que siempre están conectados con la tecnología. 
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Gráfico 11: Medios de reservas y Género. Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a 
turistas en la ciudad de Cuenca 2020.   
 
Acorde a los datos obtenidos según las variables de medios de reserva y 
género se determina que, tanto hombres como mujeres prefieren realizar sus 
reservas directamente en los establecimientos, también los dos géneros optan por 
hacer su reserva mediante los canales de distribución ya sea Booking, Expedia y 
TripAdvisor, a su vez existen diferencias en cuanto a realizar las reservas mediante 
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2.4.  Análisis de las 4ps en el Hotel Tomebamba  
 
2.4.1. Producto  
 
El Hotel Tomebamba es un hotel de tres estrellas, que cuenta con una 
ubicación privilegiada en el centro histórico de la ciudad de Cuenca, el hotel abre 
sus puertas a turistas nacionales y extranjeros, ofreciendo servicios de calidad y 
confort para cada uno de sus huéspedes, a través de un personal idóneo que 
garantiza una amena estadía.  El hotel cuenta con 32 habitaciones entre, simples o 
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Tabla 10  
Habitaciones Hotel Tomebamba 
 




Individual o simple   1 5 
Doble  2 6 
Matrimonial  2 10 
Triple 3 6 
Cuádruple  4 3 
Familiar  6 2 
Total  32 
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Entre los servicios específicos que brinda el establecimiento están: 
• Baño Privado 
• Agua caliente 
• TV Cable 
• WiFi 
• Salón de conferencias  
• Caja de seguridad 
• Vista panorámica 
• Parqueadero 




El hotel Tomebamba cuenta con los siguientes precios, mismos que han sido 
establecidos en base a los costos de producción con los que cuenta, con el fin de 
que el hotel conozca sus ganancias y no genere pérdidas. Cabe recalcar que los 
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Tabla 11  
Acomodación y Tarifas 




TARIFA POR NOCHE 




Individual o simple   $38 $30,40 
Doble/ Matrimonial  $62 $49,60 
Triple $73 $58,40 
Cuádruple  $90 $72 
Familiar  $110 $88 
Nota: Elaboración propia en base a una entrevista, información recuperada de (León, 2020). 
Como se puede apreciar en la tabla N°11, el hotel Tomebamba aplica un 
descuento del 20% en cada habitación en temporada baja. Así mismo, aplica 
descuentos del 30% a clientes frecuentes y un 40% de descuento en grupos de más 





Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   





El hotel Tomebamba está ubicado en la ciudad de Cuenca, en las calles 
Simón Bolívar 11-19 y General Torres, a pocos pasos del centro histórico, donde 
los huéspedes podrán disfrutar de la arquitectura colonial, gastronomía y artesanías 
de la ciudad. 
La ciudad de Cuenca cuenta con un clima con temperaturas entre 14ºC y 
los 18ºC, durante todo el año, sus paisajes, arquitectura y cultura han sido 
merecedores del nombramiento de Patrimonio Cultural de la Humanidad, el 1 de 
diciembre de 1999. El Centro Histórico, con cerca de 200 hectáreas, está formado 
por la zona residencial más antigua. Aquí se puede encontrar una gran cantidad 
de edificaciones de estilo colonial y republicanas de gran hermosura; la zona 
arqueológica; los barrios artesanales (de origen colonial); los mercados centrales; 
el Barranco del Tomebamba con el Paseo 3 de Noviembre y varios sitios de 
importancia paisajística y cultural que muestran el porqué de la declaratoria como 
ciudad Patrimonio Cultural (Fundación Turismo Cuenca, 2019). 
Además, las vías de acceso tanto terrestres como aéreas para la ciudad se 
encuentran habilitadas y en un buen estado. 
2.4.4. Promoción 
 
 La promoción para el hotel Tomebamba se lleva a cabo mediante la página 
web del hotel, agencias de viajes, canales de reservas (Booking, Tripadvisor, 
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2.5.  Análisis de la oferta y demanda para el Hotel Tomebamba  
 
2.5.1. Oferta:  
 
De acuerdo con el Ministerio de Turismo, la ciudad de Cuenca registra 98 
hoteles para el servicio de alojamiento, de este número 40 son de tres estrellas y 
representan una competencia directa para el hotel Tomebamba. En la tabla a 
continuación se observa de manera detallada cada establecimiento.  
  
Tabla 12 






















1 CORDERO BOLIVAR 6-
50 y 
BORRERO 
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2 INCA REAL GENERAL 
TORRES 8-
40 y SUCRE 











3 EL QUIJOTE HERMANO 
MIGUEL  9-
























Servicio en la 
habitación 
Apto para niños 
Desde 
$70 
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19 Servicio de 
lavandería 
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AV. DE LAS 
AMÉRICAS  
















12 ATAHUALPA MARISCAL 
SUCRE 3-50 
Y TOMÁS  
ORDOÑEZ 
25 Wi-Fi gratis 
Servicio de 
lavandería 






13 PATRIMONIO SIMÓN 
BOLÍVAR  6-
22 Y  
HERMANO 
MIGUEL 













14 MAJESTIC II GRAN 
COLOMBIA  
2-07 Y  
MANUEL 
VEGA 
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Servicio en la 
habitación 





















17 TITO GASPAR 
SANGURIM
A   1-49  y 
MANUEL 
VEGA 


























19 ALEJANDRINA Mariano 
Cueva  7-45 
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11-78 Y  
TARQUI 
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27 CRESPO CALLE 
LARGA  7-
93 Y LUIS 
CORDERO 
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29 PRÍNCIPE JUAN 
JARAMILLO   
7-82 Y LUIS 
CORDERO 









30 YANUNCAY VARGAS 
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32 SANTIAGO DE 
COMPOSTELL
A SUITE - 


















33 CASTILLA DE 
LEÓN 
MARISCAL 


















5-65 Y JUAN 
JARAMILLO 










35 ESPAÑA GASPAR 
SANGURIM
A  117 Y  
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37 HOTEL EL 
QUIJOTE 
HERMANO 
MIGUEL   9-
58 Y GRAN 
COLOMBIA 










93 Y LUIS 
CORDERO 












39 CAMPANARIO PADRE 
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40 PRESIDENTE GRAN 

















Nota: Elaboración propia en base al Catastro Turístico, información recuperada de (Ministerio 




Debido a la emergencia sanitaria por el Covid-19, para poder determinar la 
demanda de turistas se aplicó encuestas virtuales a personas nacionales y 
extranjeras que han visitado la ciudad de Cuenca en calidad de turistas, al no 
hallarse estadísticas exactas de turistas que ingresan a la ciudad de Cuenca, se 
tomó a 100 personas como población y obtener una muestra de una base de datos 
del año 2019, de investigaciones académicas anteriores, utilizando un muestreo 
aleatorio, en un lapso de tiempo de tres meses, de marzo a mayo.  
 
A continuación para el cálculo de la muestra se considera la fórmula 
propuesta (Torres & Paz, 2006).  
𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍𝛼
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
𝑑2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍𝛼
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 
N= tamaño de la población 
Z= nivel de confianza 
p= probabilidad de éxito 
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q= probabilidad de fracaso 
d= precisión  
n =
100 ∗ (95%)2 ∗ 0.95 ∗ 0.05




Nivel de confianza= 95% 
Turistas= 100 
Tamaño de la muestra= 80 
2.5.3. Análisis de resultados de las encuestas de Turistas que visitan 
Cuenca. 
 
A continuación, se muestra la tabulación de las encuestas virtuales 
realizadas a personas nacionales y extranjeras que han visitado la ciudad de 
Cuenca en calidad de turistas. Además, se plasma sus respectivos resultados. 
 
 
Análisis variable Nº1 
Para esta variable el género que mayor porcentaje presenta es el femenino 
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36 45,0 45,0 45,0 
FEMENIN
O 
44 55,0 55,0 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
      







Gráfico 12: Género. Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de 
Cuenca 2020.   
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Según las encuestas realizadas, el gráfico muestra que el género femenino 
es el que mayormente visita la Ciudad de Cuenca con un porcentaje del 55%, 
mientras que el porcentaje del género masculino es del 45%. 
Análisis variable Nº2 
Las personas encuestadas virtualmente, la mayoría tienen un promedio de 
edad entre los 18 a 25 años, determinando que las personas que visitan la ciudad 
son jóvenes como se detalla a continuación.  















40 50,0 50,0 50,0 
26-30 
AÑOS 
14 17,5 17,5 67,5 
31-45 
AÑOS 
16 20,0 20,0 87,5 
46-60 
AÑ0S 
10 12,5 12,5 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
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Gráfico  13: Edad. Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de 
Cuenca 2020.   
  
Interpretación 
Como se puede evidenciar en el gráfico, el 50% de las personas encuestadas 
están en un rango de edad de 18 a 25 años, seguido por un porcentaje del 20% con 
un rango de edad de 31 a 45 años, el porcentaje del 18% pertenece a las personas 
con un rango de 26 a 30 años, así mismo el menor porcentaje es del 13% con un 
rango de edad entre 46 a 60 años. 
 
Análisis variable Nº3 
Como se puede visualizar en la siguiente tabla, el mayor porcentaje de 
procedencia extranjera es del 62% perteneciente al país de Estados Unidos, 




Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   




Tabla 15  












16 20,0 61,5 61,5 
ESPAÑA 4 5,0 15,4 76,9 
CHILE 1 1,3 3,8 80,8 
BRASIL 1 1,3 3,8 84,6 
PANAMÁ 1 1,3 3,8 88,5 
ARGENTINA 1 1,3 3,8 92,3 
CANADÁ 1 1,3 3,8 96,2 
VENEZUELA 1 1,3 3,8 100,0 
Total 26 32,5 100,0  
Perdido
s 
Sistema 54 67,5 
  
Total 80 100,0   
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Gráfico 14: Lugar de procedencia Extranjeros. Elaboración propia a partir de encuestas realizadas 
a turistas en la ciudad de Cuenca 2020.   
Interpretación 
Como indica el siguiente gráfico, el mayor porcentaje de procedencia 
extranjera pertenece a Estados Unidos con un 62%, seguido por España con un 
15%, y a su vez países tales como: Chile, Brasil, Panamá, Argentina, Canadá y 
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Tabla 16  











QUITO 19 23,8 35,2 35,2 
GUAYAQUIL 7 8,8 13,0 48,1 
AMBATO 4 5,0 7,4 55,6 
HUAQUILLAS 3 3,8 5,6 61,1 
MACHALA 4 5,0 7,4 68,5 
MACAS 3 3,8 5,6 74,1 
MANABÍ 2 2,5 3,7 77,8 
LOJA 2 2,5 3,7 81,5 
LA TRONCAL 1 1,3 1,9 83,3 
SUCUMBIOS 1 1,3 1,9 85,2 
LIMÓN 2 2,5 3,7 88,9 
CHUNCHI 1 1,3 1,9 90,7 
SANTO 
DOMINGO 
1 1,3 1,9 92,6 
GALÁPAGOS 1 1,3 1,9 94,4 
TULCÁN 1 1,3 1,9 96,3 
TENA 1 1,3 1,9 98,1 
NAPO 1 1,3 1,9 100,0 
Total 54 67,5 100,0  
Perdido
s 
Sistema 26 32,5 
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Análisis de la variable Nº 4 
Como se manifiesta en la siguiente tabla, el mayor porcentaje válido de 
procedencia nacional es del 35%, quienes pertenecen a la ciudad de Quito seguido 
por la ciudad de Guayaquil con un porcentaje valido del 13%, siendo estas dos 
ciudades quienes visitan mayormente Cuenca. 
 
Gráfico 15: Lugar de procedencia Nacional. Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a 
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Como se expresa en el gráfico Nº 15, Cuenca recibe en su mayoría turistas 
de Quito con un 35%, seguido por Guayaquil con un 13%, también de las ciudades 
de Ambato y Machala con un porcentaje del 7%, Huaquillas y Macas tienen un 
porcentaje de 6%, de igual forma las ciudades de Manabí, Loja, y Limón con un 
porcentaje del 4%, y ciudades como, La Troncal, Sucumbíos, Chunchi, Santo 
Domingo, Galápagos, Tulcán, Tena y Napo mostrando un porcentaje del 2%.  
 
Análisis variable Nº5 
Como se visualiza en la siguiente tabla de acuerdo al motivo de viaje, las 
personas encuestadas expresan que su viaje lo hacen en su mayoría por razones 
turísticas con un porcentaje del 50%, a su vez el 29% de los encuestados expresan 
que llegan a la ciudad por visita a familiares o amigos. 
 
Tabla 17 












TURISMO 40 50,0 50,0 50,0 
TRABAJO 13 16,3 16,3 66,3 
VISITA FAMILIARES 
O AMIGOS 




4 5,0 5,0 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
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Nota: Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el 









Gráfico 16. Motivo de Viaje. Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la 
ciudad de Cuenca 2020.   
Interpretación   
El gráfico Nº 16 indica los siguientes porcentajes, el 50 % de las personas 
muestran que su viaje es por motivo de turismo, el 29% de las personas indican que 
es por visita a familiares o amigos, el 16% por motivos laborales y el 5% para asistir 
a eventos deportivos o culturales. 
 
Análisis variable Nº6 
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Como se visualiza a continuación en la tabla, el promedio de noches de 
estadía en Cuenca oscila de una a dos noches, siendo este el porcentaje mayor con 
un 43%. 
Tabla 18  











1-2 NOCHES 34 42,5 42,5 42,5 
2-3 NOCHES 19 23,8 23,8 66,3 
MÁS DE 3 
NOCHES 
27 33,8 33,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0 
 
 
Nota: Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el 




Gráfico 17. Promedio de noches de estadía. Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a 
turistas en la ciudad de Cuenca 2020.   
 
  
Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   







Como se puede evidenciar en el gráfico, el mayor porcentaje es del 43% que 
representa el promedio de estadía de una a dos noches, así mismo, se muestra un 
porcentaje del 24% perteneciente a un promedio de estadía de dos a tres noches y 
un porcentaje del 34% que hace referencia a un promedio de estadía de más de 
tres noches. 
Análisis variable Nº7 
A continuación, en la tabla, los encuestados calificaron como muy importante 
el precio al momento de escoger un establecimiento de alojamiento, mostrando un 
porcentaje del 59%. 
 
Tabla 19  














3 3,8 3,8 3,8 
POCO 
IMPORTANTE 
8 10,0 10,0 13,8 
IMPORTANTE 22 27,5 27,5 41,3 
MUY 
IMPORTANTE 
47 58,8 58,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
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Nota Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el 





Gráfico 18: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Precio. Elaboración propia a 
partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca 2020.   
 
Interpretación  
En el gráfico se deduce que, el porcentaje mayor es del 59% de acuerdo al   
precio, que es un determinante muy importante para los turistas al momento de 
escoger un establecimiento de alojamiento, buscando precios accesibles 
conectados con un buen servicio. 
 
Análisis variable Nº8 
 
De acuerdo al total de encuestados, se manifiestan que, es muy importante 
tomar en cuenta la ubicación al momento de escoger un lugar de alojamiento. 
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Tabla 20  














5 6,3 6,3 6,3 
IMPORTANTE 17 21,3 21,3 27,5 
MUY 
IMPORTANTE 
57 71,3 71,3 98,8 
7 1 1,3 1,3 100,0 
Total 80 100,0 100,0  







Gráfico 19: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Ubicación. Elaboración propia 
a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca 2020.   
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En un porcentaje del 71% de los encuestados opinan que, es muy importante 
la ubicación al momento de alojarse, así mismo el 21% también manifiesta que es 
importante y tan solo el 6% alude que, es poco importante la ubicación al momento 
de alojarse. 
 
Análisis variable Nº9 
 
De la misma manera del total de encuestados, se manifiestan que es muy 
importante tomar en cuenta el tipo de instalaciones al momento de escoger un 
lugar de alojamiento. 
 
Tabla 21  













1 1,3 1,3 1,3 
POCO 
IMPORTANTE 
2 2,5 2,5 3,8 
IMPORTANTE 22 27,5 27,5 31,3 
MUY 
IMPORTANTE 
55 68,8 68,8 100,0 
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Nota: Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el 





Gráfico 20: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Tipo de Instalaciones. 
Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca 2020.   
 
Interpretación 
En un porcentaje del 69% de los encuestados opinan, que es muy importante 
el tipo de instalaciones que presta un establecimiento al momento de alojarse, así 
mismo, el 28%  manifiesta que es importante y tan solo el 3% alude que es poco 
importante el tipo de instalaciones. 
 
Análisis variable Nº10 
 
Del total de encuestados, exponen que es muy importante la tecnología en 
un establecimiento de alojamiento, la cual garantice el desarrollo de las actividades 
de sus clientes. 
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Tabla 22  














2 2,5 2,5 2,5 
POCO 
IMPORTANTE 
6 7,5 7,5 10,0 
IMPORTANTE 15 18,8 18,8 28,7 
MUY 
IMPORTANTE 
57 71,3 71,3 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
 
    
 
Nota: Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el 
programa SPSS.  
 
 
Gráfico 21: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Tecnología. Elaboración propia 
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En un porcentaje del 71% de los encuestados opinan, que es muy importante 
la tecnología dentro de los establecimientos de alojamiento, de igual forma el 19% 
también manifiesta que es importante y tan solo el 8% dice que es poco importante 
la tecnología en los establecimientos de alojamiento.  
 
Análisis variable Nº11 
 
En porcentajes no muy significativos los encuestados manifiestan, que son 
muy importantes los servicios complementarios a la hora de buscar un alojamiento. 
 
Tabla 23  















7 8,8 8,8 8,8 
POCO 
IMPORTANTE 
18 22,5 22,5 31,3 
IMPORTANTE 24 30,0 30,0 61,3 
MUY 
IMPORTANTE 
31 38,8 38,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
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Gráfico 22: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/servicios Complementarios. 
Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca 2020.   
 
Interpretación  
En porcentajes muy similares del 39% y 30% de los encuestados indican, 
que es muy importante e importante el servicio complementario (lavandería, 
parqueadero, room service) en los establecimientos de alojamiento y porcentajes 
del 23% y 9% mencionan, que es poco importante y nada importante estos servicios. 
 
Análisis variable Nº12 
 
En un porcentaje mayor del 94% los encuestados expresan, que la seguridad 
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Tabla 24   














1 1,3 1,3 1,3 
POCO 
IMPORTANTE 
1 1,3 1,3 2,5 
IMPORTANTE 3 3,8 3,8 6,3 
MUY 
IMPORTANTE 
75 93,8 93,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 




Gráfico 23: Nivel de importancia al escoger un lugar de alojamiento/Seguridad. Elaboración propia 
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En cuanto a la seguridad en los establecimientos de alojamiento, el 94% de 
los encuestados manifiestan que, es muy importante debido a que es un factor clave 
que genera confianza para la seguridad de sus bienes e integridad física y un 
porcentaje mínimo del 1% expresa, que es poco importante o nada importante su 
seguridad. 
 
Análisis variable Nº13 
 
Del total de encuestados se puede observar en la siguiente tabla un 
porcentaje similar en cuanto, al uso y no uso de los servicios de alimentación dentro 
de un establecimiento de alojamiento. 
Tabla 25  












SI 44 55,0 55,0 55,0 
NO 36 45,0 45,0 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
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Gráfico 24: Cuando se hospeda en un hotel por lo general utiliza los servicios de alimentación en 
este lugar. Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca 




Como se detalla en el gráfico el 55% de las personas prefieren utilizar los 
servicios de alimentación dentro del alojamiento, por esta razón, es importante que 
cada establecimiento cuente con un menú adecuado que pueda brindar a sus 
huéspedes. El 45% manifiesta que desiste de la idea de utilizar los servicios de 
alimentación. 
 
Análisis variable Nº14 
 
El porcentaje mayormente expresado por los encuestados, en cuanto a 
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SI 61 76,3 76,3 76,3 
NO 19 23,8 23,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 




Gráfico 25: Anticipación de reservas. Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a turistas 
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Al momento de realizar un viaje, el 76% de los encuestados prefieren realizar 
sus reservas con anticipación y tan solo el 24% no reserva el alojamiento con 
anticipación. 
 Análisis variable Nº15 
 
En referencia a la variable del promedio de gastos en un viaje, los 
encuestados manifiestan que designan un promedio de gastos de entre $150 a 
$200.  
 
Tabla 27  












$50-$100 6 7,5 7,5 7,5 
$100-
$150 
24 30,0 30,0 37,5 
$150-
$200 
50 62,5 62,5 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
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Gráfico 26: Promedio de gastos en un viaje. Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a 




En cuanto a los gastos promedio en un viaje, los turistas indican en un 
porcentaje del 63% que gastan entre $150 a $200, mientras que un 30% gasta entre 
$100 a $150 y tan solo un 8% afirman que su promedio de gastos es de $50 a $100. 
 
Análisis variable Nº15 
 
A continuación, en la siguiente tabla, la mayoría de los encuestados afirman 
que prefieren realizar sus reservas directamente en el establecimiento de 
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35 43,8 43,8 43,8 
PÁGINA WEB 13 16,3 16,3 60,0 
REDES SOCIALES 7 8,8 8,8 68,8 
CANALES DE 
RESERVA 
25 31,3 31,3 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Nota: Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la ciudad de Cuenca con el 
programa SPSS. 
 
Gráfico 27: Medios de reserva. Elaboración propia a partir de encuestas realizadas a turistas en la 
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En un porcentaje del 44% de las personas encuestadas indican que, 
prefieren realizar sus reservas directamente en los establecimientos, un 31% 
expresa que utiliza canales de reserva (Booking, Expedia, TripAdvisor, etc.), 
mientras que el 16% indica que sus reservas las realizan en las páginas web y el 
9% se realizan por medio de redes sociales (Facebook, WhatsApp e Instagram). 
2.6. Posicionamiento del producto y la marca en el mercado 
 
El posicionamiento comienza con un producto, un servicio, una compañía, 
una institución o hasta una persona. Es un proceso de penetración en la mente 
del cliente potencial, el posicionamiento es básico en una sociedad que se 
encuentra saturada de comunicaciones e información, es decir se basa en una 
serie de consideraciones, entre las que destacan las fortalezas y debilidades de 
la compañía y de los competidores (Trout & Ries, 2019, p. 4). 
Entonces, el posicionamiento es la parte que ocupa un producto en la mente 
del cliente, es decir es el efecto que se da después de una diseñada estrategia que 
tiene como objetivo proyectar la imagen del servicio o producto con relación a la 
competencia. 
El Hotel Tomebamba en cuanto a posicionamiento, se basa en su calidad 
como en su precio, esto quiere decir que se encuentra entre unos de los hoteles con 
un precio promedio en habitaciones, como también un servicio agradable para que 
sus clientes se sientan complacidos debido a que ofrece una variedad en servicios, 
además de tranquilidad y seguridad.   
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2.7.  Tecnología e innovación 
 
Actualmente la aplicación de la innovación ha crecido en la prestación de 
servicios. En relación con la hotelería, la innovación se atribuye como un acceso 
indispensable para afrontar la progresiva competitividad, la reducción de errores e 
implantar nuevas funcionalidades son incuestionables en los diferentes destinos 
turísticos, y de esta manera lograr diferenciar y dar mayor valor al producto para los 
clientes que tienen mayores exigencias y conocimientos en cuanto a tecnología e 
innovación.  
El progreso de la tecnología representa una buena oportunidad para la 
innovación hotelera, porque impulsa al vínculo con grandes ideas provenientes 
de los huéspedes para mejorar la oferta de servicio, calidad del producto y 
diversificación de la oferta. Un punto importante que se debe considerar es saber 
la importancia que denota la tecnología en la actualidad, en los diferentes ámbitos 
y que también el ser humano es parte fundamental en el proceso de adaptación, 
evitando que la tecnología sustituya en un 100% al capital humano, tomando en 
cuenta que  la tecnología debe ir de la mano de los colaboradores, sin perder la 
esencia que solo las personas pueden brindar mediante su calidez, empatía y 
comunicación a todos los clientes y a la marca (HOSTELTUR, 2018). 
Una forma idónea para implementar herramientas tecnológicas en los 
establecimientos hoteleros, es empezar por aquellas que son prioritarias tales como: 
páginas web, implementar un proceso ligero para las reservas, contar con un 
sistema de facturación electrónica, software integral contable (Isyplus) que permitan 
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una correcta gestión operativa para analizar y tomar decisiones que ayuden a tener 
una buena rentabilidad para el  hotel, también se puede implementar equipos 
tecnológicos,  como televisores Smart, internet de alta velocidad mediante la fibra 
óptica, cámaras de seguridad, sala de computadoras, las cuales no se establece 
como tecnología innovadora dentro del mercado actual, pero forjan una gran 
importancia  dentro del establecimiento hotelero. Entre las herramientas 
tecnológicas más sofisticadas dentro del mercado, se puede apreciar sistemas con 
inteligencia artificial que darán un plus innovador dentro de la tecnología.   
2.8. Descuento y promociones  
 
“Los hoteles constantemente buscan incrementar la demanda, es por ello 
que los paquetes se han convertido en una estrategia para lograr la obtención de 
clientes, generando beneficios tanto para los hoteles como para sus consumidores” 
(Tagliatti, 2017, párr.1). 
2.8.1. Descuentos  
 
El hotel Tomebamba maneja los descuentos de la siguiente manera: 
Para clientes frecuentes, se aplica un descuento del 30% en habitación y bajo 
la tarifa que se esté manejando en el momento dependiendo de la temporada. 
Para grupos mayores de 20 personas, se aplica un descuento de 40% en 
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2.8.2. Promociones  
 
PAQUETE PARA SEMANA SANTA 3D / 2N (3 ADULTOS Y 2 NIÑOS) 
Habitación familiar  con descuento del 10% por tan solo $ 198. Incluye: desayuno 
americano el segundo y tercer día, internet inalámbrico ilimitado, room service, uso 
de las instalaciones del hotel y parqueadero de las instalaciones. Incluye impuestos. 
PAQUETE PARA CARNAVAL 3D / 2N (3 ADULTOS Y 2 NIÑOS) 
Habitación familiar con descuento del 20% por tan solo $ 176. Incluye: desayuno 
americano el segundo y tercer día, internet inalámbrico ilimitado, room service, uso 
de las instalaciones del hotel, parqueadero de las instalaciones y venta de entradas 
para el parque acuático “Planeta Azul”. Incluye impuestos y aplicable solo en 
temporada de carnaval.  
PAQUETE DE ANIVERSARIO 3D / 2N (2 ADULTOS) 
Habitación matrimonial con un 20% por tan solo $187. Incluye room service, 
desayuno americano segundo y tercer día y una cena de la mejor gastronomía 
Cuencana, una tabla de picadas para 2 personas, vino de la mejor calidad, venta 
de entradas a spa. 
 
PAQUETE DE FIN DE AÑO Y NAVIDAD (2 ADULTOS, 2 NIÑOS) 
Aplican para la noche del 24 y 31 de diciembre por tan solo $216 
Habitación Familiar, desayuno americano, una cena en el restaurante del 
Hotel, uso de todas las instalaciones del hotel, parqueadero, internet ilimitado, venta 
de boletos para el bus panorámico. 
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2.9.  Canales de distribución  
 
Como menciona Vásquez (2009) es el conjunto de caminos que un 
producto o servicio sigue después de su producción, la cual termina con la 
compra o adquisición y utilización por parte del consumidor final. Éstos 
distribuyen cada uno de los productos y servicios que los consumidores y 
empresas compradoras adquieren en todas partes del mundo (p.10). 
El Hotel Tomebamba es una de las empresas con más años en el sector 
hotelero, es por esto que tiene varios canales de distribución como: 
Canal de distribución directa: esta se realiza directamente con el cliente 
mediante la página web del hotel y teléfono, estos se consideran directos debido a 
que no existe un tercero de por medio, sino el cliente puede obtener el número 
mediante el sitio web y de esta manera realizar su reserva. 
Canales de distribución indirecta: es la que se encuentra formada por 
intermediarios, como agencias de viajes, canales de reservas y redes sociales. 
En este caso el hotel se encuentra promocionado en diferentes canales de 
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Ilustración 1: Promoción del hotel Tomebamba en la página de Tripadvisor. Información recuperada 
de Tripadvisor (2020). 
 
 
Ilustración’’’’’32 2: Promoción del hotel Tomebamba en la página de Booking. Información 
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Ilustración 3: Promoción del hotel Tomebamba en la página de Expedia. Información recuperada 
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El Hotel Tomebamba se encuentra promocionando sus servicios en las 
siguientes redes sociales: Facebook, Instagram y Twitter. 
 
 
Ilustración 4: Promoción del hotel Tomebamba en la página de Facebook. Información recuperada 
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Ilustración 5: Promoción del hotel Tomebamba en la página de Instagram. Información recuperada 
de Instagram (2015). 
 
 
Ilustración 6: Promoción del hotel Tomebamba en la página de Instagram. Información recuperada 
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2.10. Fidelización de clientes 
 
“Fidelizar es convertir a los clientes en amigos y conseguir que los clientes 
se sientan partícipes de programas comerciales que sean percibidos por ellos como 
valor añadido” (Castellanos & Hernández, 2002, p. 3).  
Lograr la satisfacción del cliente y su fidelización son mecanismos 
primordiales para aumentar la competitividad de las organizaciones hoteleras y 
esto se puede obtener identificando cada necesidad y a su vez la expectativa que 
tengan los clientes, y estar al tanto de elementos  de calidad, como la mejora 
continua  que favorecen en la satisfacción de los mismos, además múltiples 
empresas son conscientes que al ofrecer un servicio de calidad promete una gran 
ventaja competitiva y mantener la relación a largo plazo con todos sus clientes 
(González, Frías, & Gómez, 2015, p. 254). 
Hoy en día los clientes son más estrictos y sofisticados en sus necesidades, 
dejando de lado la lealtad a las marcas, la paulatina competitividad en el sector 
hotelero conlleva a formar programas de fidelización, cuyo objetivo principal es 
consolidar y rentabilizar la cuota de mercado. De esta manera se puede deducir, 
que la fidelización no es exclusivamente ofrecer un buen producto o servicio a un 
determinado segmento de clientes, sino que lo primordial es llegar a implantar una 
relación estable por parte de los clientes con el establecimiento a través de un valor 
añadido.  
Se debe considerar como una estrategia de fidelización la formación de los 
empleados dentro del hotel puesto que son ellos quienes brindan el servicio y están 
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en contacto y comunicación directa con los clientes y así poder transferir las 
ventajas y beneficios que gustan los huéspedes y a su vez atrayendo clientes 
potenciales. Otra estrategia que se puede utilizar para la fidelización es la 
herramienta CRM (Customer Relationship Management o gestión de relaciones con 
clientes) la cual admite a la empresa comunicarse con los clientes y determinar 
cuáles son sus necesidades claves. Mediante esta información se puede generar 
ventas de productos y servicios a clientes específicos en base al contenido de su 
interés.  
2.10.1. Importancia de la fidelización de clientes  
 
Según Mesén (2011) “El primordial beneficio de la fidelización de clientes es 
la mejor en la rentabilidad de la empresa. En mercados altamente competitivos y 
maduros, la fidelización es la única forma de sobrevivencia para las empresas’’ (pp. 
30-31). 
Por lo tanto, la fidelización de clientes es la clave del éxito de un hotel y a su 
vez es sustancial conseguir retener y promover clientes que en efecto significa un 
aumento en la rentabilidad. 
2.11.  Diferenciación de productos y servicios  
 
Como menciona Kotler & Keller (2006) “las claves para establecer una 
diferenciación fundamentalmente se basan, en ser el primero en el factor de 
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Satisfacer las necesidades mejor que la competencia 
Desarrollar productos de mayor calidad 
Ofrecer características únicas para sus clientes 
Solucionar problemas que la competencia no puede 
Reducir costes del cliente 
Ofrecer ventajas visibles 
Ser innovador. 
Un producto y servicio se diferencian debido a que, cuando se compra un 
producto se habla de algo que es físico que en ciertos casos puede ser hasta 
almacenado, pero si se habla de un servicio se puede medir la calidad del servicio 
recibido y el valor que se le da al mismo. 
 
2.12.  Adecuación de un espacio de trabajo idóneo para huéspedes 
  
La industria hotelera se ha visto inmersa continuamente en un lugar donde 
se concentran profesionales para hacer convenciones, simposios y reuniones 
específicas. Por tal motivo, los establecimientos de alojamiento han visto como 
una estrategia de innovación y oportunidad de negocios habilitar espacios para 
que sus huéspedes, no solo puedan alojarse sino que adicionalmente tengan la 
posibilidad de realizar sus trabajos. Poder trabajar desde un hotel ofrece variadas 
ventajas para aquellos clientes que no pueden tener un lugar fijo de trabajo en 
una oficina, debido a que necesitan  trasladarse a diferentes  ciudades para poder 
emprender sus negocios (Rodríguez R. , 2019). 
 
  
Gabriela Paola Méndez Quizhpi                   




Es recomendable que los hoteles cuenten con espacios, equipos 
tecnológicos y un servicio de internet de alta velocidad para que sus huéspedes 
puedan realizar el desempeño de actividades laborales como: disponer de 
computadoras, fotocopiadoras, impresoras, generando de esta manera la 
satisfacción de los huéspedes, mediante la prestación de  un correcto servicio  y 
espacios idóneos para las necesidades laborales, compaginando de esta manera 
un hospedaje de bienestar y confort con el desarrollo de actividades laborales de 
los huéspedes. 
 
2.13.  Implementación de equipos tecnológicos en habitaciones 
 
Como dice Garayar (2014) la tecnología ofrece la oportunidad de mejorar 
el rendimiento y la productividad de los hoteles, y está al alcance de cualquier 
establecimiento siempre que sus gestores cuenten con el apoyo y el 
conocimiento de profesionales experimentados, que no sólo permitirán optimizar 
la inversión en tecnología, sino que proporcionarán las herramientas más 
adecuadas para la gestión, la toma de decisiones y la consecución de los 
objetivos de negocio. 
La tecnología en la hotelería cada día evoluciona siguiendo diferentes 
tendencias a nivel mundial, actualmente es difícil pensar que un hotel no implemente 
sistemas tecnológicos para brindar un mejor servicio a sus clientes, ya sean 
pequeños medianos o grandes hoteles deben invertir en sistemas tecnológicos. 
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En las habitaciones se puede implementar diferentes sistemas tecnológicos 
que mejoren la estadía del huésped, como sensores de luz y agua, Smart tv, internet 
de alta velocidad. 
2.14. Imagen corporativa  
 
La Imagen Corporativa es la imagen que tienen los públicos de una 
organización en cuanto entidad. En este sentido, la imagen corporativa es la 
imagen de una nueva mentalidad de la empresa, que busca presentarse ya no  
como un sujeto puramente económico, sino más bien como un sujeto integrante 
de la sociedad (Capriotti, 2013, p. 29). 
Otros autores mencionan que la imagen corporativa de una empresa es la 
representación mental que forma cada persona, por lo tanto, cada ser humano 
puede tener una imagen única de una empresa, debido a los múltiples contactos 
que ha tenido con la misma, haciendo que existan diferencias entre las distintas 
empresas y marcas dentro del mercado (Sánchez & Pintado, 2009, p. 18-20). 
En cuestión del sector hotelero una imagen corporativa de un hotel es 
esencial, debido a que en la actualidad el mercado es muy competitivo, por ello hay 
que destacar una imagen con un nombre o logotipo que defina el establecimiento 
de manera perfecta, puesto que es lo primero que visualizarán los clientes.  Una 
marca bien diseñada contribuye a que los clientes conozcan y recuerden el 
establecimiento y además aporta a la diferenciación del hotel con la competencia y 
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CAPÍTULO 3. ESTRATEGIAS PARA LA CAPACITACIÓN Y MOTIVACIÓN DEL 
RECURSO HUMANO INTERNO PARA GENERAR UN BUEN AMBIENTE DE 
TRABAJO EN EL HOTEL TOMEBAMBA. 
 
3.1. Observación de las debilidades del capital humano en el Hotel 
Tomebamba.  
 
 En base a visitas al establecimiento y reuniones con el Gerente Ing. Edgar 
León en distintas ocasiones, se determina que el servicio que brinda el hotel es 
bueno, sin embargo, existen diversas falencias por parte de los colaboradores al 
momento de brindar información adecuada y precisa a sus clientes. Según 
encuestas realizadas a los huéspedes mediante el Modelo Servqual, se obtuvo 
resultados poco favorables para el Hotel, en cuanto a la empatía por parte de los 
colaboradores hacia sus huéspedes, al no contar con la formación adecuada para 
actuar ante las necesidades que tienen los clientes y a su vez ganar confianza y 
fidelización para el establecimiento.  
3.2. Importancia de la capacitación y motivación hacia el capital 
humano.  
 
Como se ha mencionado anteriormente, existe gran competitividad entre 
establecimientos de alojamiento de tres estrellas en la ciudad de Cuenca, por ello 
la capacitación y motivación al recurso humano interno de los establecimientos es 
una clave fundamental para brindar un servicio de calidad y satisfacción a los 
clientes.   
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Según Tamez, Abreu, & Garza (2009) la capacitación es una herramienta 
fundamental para la Administración de Recursos Humanos, que ofrece la 
posibilidad de mejorar la eficiencia del trabajo de la empresa, permitiendo a su 
vez que la misma se adapte a las nuevas circunstancias que se presentan tanto 
dentro como fuera de la organización (pp. 214-215). 
 Además, proporciona a los empleados la oportunidad de adquirir mayores 
aptitudes, conocimientos y habilidades que aumentan sus competencias, para 
desempeñarse con éxito en su puesto. 
 De esta manera, resulta ser una importante herramienta la motivación que 
es una característica de la psicología humana que contribuye al grado de 
compromiso de la persona; es un proceso que ocasiona, activa, orienta, dinamiza 
y mantiene el comportamiento de los individuos hacia la realización de objetivos 
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Tabla 29  




N° de empleados en total 5 
N° de empleados bilingüe  3 
Edad promedio de los empleados  27-62 Año 
Capacitaciones al personal  Una vez por año 
Plan de motivación  No(bono navideño ) 
  
Nota: Elaboración propia a partir de una entrevista personal. Información recuperada de 
(León, 2020). 
 
Para acentuar la información de la tabla N°29, con respecto al número de 
empleados en hotel Tomebamba, cuenta con 5 empleados, entre ellos 2 camareras, 
2 recepcionistas y el gerente general. Así mismo, en referencia con la edad 
promedio del personal están en un rango de 27 a 62 años. Con respecto a los 
empleados bilingües que cuenta el establecimiento, son 3 personas con un nivel de 
inglés básico, pero es recomendable que todos los empleados dispongan de un 
buen nivel de inglés, puesto que la mayoría de personas extranjeras hablan el 
idioma inglés y esto ayudaría a una mejor comunicación y atención personalizada 
para los huéspedes.  Así, para destacar las capacitaciones que brinda el hotel 
Tomebamba realiza una capacitación al personal una vez al año, lo que quiere decir 
que es importante realizarlas para mantener al personal informado y preparado para 
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brindar un excelente servicio a los futuros huéspedes. En cuanto a los planes de 
motivación para los empleados, el hotel Tomebamba brinda un bono navideño a los 
empleados el 24 de diciembre, por ello la motivación hacia los empleados es 
indispensable porque el buen trato hacia el personal estará reflejado en su trabajo.  
3.3. Plan de capacitación para el personal  
 
3.3.1. Objetivos  
 
• Preparar al personal del hotel, para la ejecución efectiva y eficiente de sus 
actividades. 
• Fortalecer el trabajo en equipo entre las personas que laboran en el lugar. 
• Brindar oportunidades de desarrollo personal de los colaboradores. 
 
3.3.2.  Capacitación para el personal  
 
La implementación de un plan de capacitación en el Hotel Tomebamba, es 
una herramienta indispensable al momento de mejorar la calidad de servicio, cada 
área del mismo debe contar con un personal debidamente capacitado para atender 
a sus huéspedes. El objetivo es preparar a los empleados para realizar sus 
actividades de manera eficaz. 
En primera instancia se asignará un presupuesto para la capacitación del 
personal: es decir la selección de candidatos que desarrollaran la capacitación, los 
materiales y medios de evaluación. El mismo se efectuará de manera semestral 
dirigido para todo el personal del hotel. 
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• Atención al huésped 
• Atención de llamadas 
• Calidad del servicio 
• Manejo de quejas y reclamos 
Departamento de recepción  
• Conocimiento de todos los servicios e instalaciones del hotel 
• Realización de reservas 
• Asignación de habitaciones 
• Conocimiento de lugares turísticos de la ciudad 
• Atiende quejas de huéspedes 
• Atención de llamadas externas e internas 
• Control y entrega de las llaves de cada habitación 
• Brindar información a huéspedes 
• Manejo de tarjetas de crédito 
• Registro y manejo de grupos dentro del hotel  
• Venta de servicios del hotel 
• Conocimiento del reglamento interno del hotel 
Departamento de alimentos y bebidas 
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• Conocimiento de normas relacionadas con alimentos 
• Conocimiento de técnicas de servicio al cliente 
• Elaboración de menú 
Departamento de ama de llaves 
• Limpieza y desinfección de habitaciones 
• Realización de reportes de camarería 
• Optimización de agua y energía 
• Elaboración y manejo de reportes  
Beneficios de un plan de capacitación  
• Existe un mejor conocimiento del puesto de trabajo 
• Mejor comunicación entre departamentos 
• Creación de un buen ambiente dentro del establecimiento 
• Aumento de la calidad y productividad 
 
 
3.3.3. Empowerment  
 
Como menciona Ríos (2012) en (Molina, 2006) “El término empowerment 
significa habilitar, conceder, permitir una iniciativa a cierta persona para actuar por 
sí misma y permitir la iniciativa a otros”.  
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El empowerment se ha convertido en una herramienta necesaria para realizar 
un cambio dentro de una empresa, esto permite que todas las personas que laboran 
se involucren en las actividades para mejorar la calidad de servicio, por ende, existe 
mayor autonomía a los empleados dando el control a cada uno sobre las actividades 
que realizan y su desempeño laboral, también una retroalimentación para mejorar 
el nivel de desempeño. 
 
3.3.4.  Orientación al cliente 
 
El personal de una empresa es la parte fundamental a la hora de brindar un 
servicio debido a que son los que están en contacto directo con el cliente, es por 
esto que los empleados de una empresa deben estar debidamente capacitados en 
temas orientados al cliente, acerca de las percepciones, necesidades y deseos  de 
los clientes, un personal debidamente formado en temas de orientación al cliente 
será capaz de actuar ante cualquier escenario, siendo así personas eficientes y 
proactivas dando como resultado un crecimiento en la empresa. Como dice LLonch, 
Lopez, Eusebio, & Hikimura (2015) en (Donovan, Brown y Mowen, 2004). “En este 
sentido, las investigaciones realizadas han puesto de manifiesto que la Orientación 
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3.4. Plan de motivación para el personal. 
 
3.4.1.  Objetivos 
 
• Fomentar la motivación como factor primordial en el desarrollo y progreso de una 
empresa. 
• Conocer que las actitudes y conductas de los empleados promueven para una 
eficaz realización de labores en la empresa.  
• Establecer el valor que tiene la empresa de mantener implicados a sus 
empleados, para brindar un buen rendimiento y conseguir así las metas 
propuestas. 
3.4.2. La Motivación dentro de la empresa  
 
Dentro del ámbito laboral la motivación se muestra como un proceso que 
activa, orienta y dinamiza el comportamiento de los colaboradores de la empresa 
para la realización de sus objetivos. Para diversas empresas la motivación es la 
clave fundamental para alcanzar el éxito, en la competitividad y productividad. Por 
ello se puede decir, que los empleadores pueden inducir al fracaso de la empresa, 
aunque dispongan de grandes conocimientos y un buen equipo. Actualmente las 
empresas visualizan a la motivación laboral como una inversión a corto plazo, 
porque se la aplica como una técnica para los empleados, la cual se basa en 
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desplegar actitudes positivas que conlleven a mejorar el desempeño laboral y a su 
vez a la obtención de resultados favorables para la organización.  
Según Schultz (1995) manifiesta que anteriormente los empleadores 
creían que la solución para motivar a los empleados únicamente se basaba en el 
incremento de sueldo, pero la nueva generación establece que ya no es 
suficiente, debido a que los empleados exigen otras necesidades de satisfacción, 
las cuales no siempre hace referencia a un bienestar económico. 
 Sin embargo, para Ramírez, Badii, & Quinteros (2008) las necesidades 
varían de individuo a individuo y producen diversos patrones de comportamiento. 
Los valores sociales y la capacidad individual para alcanzar los objetivos también 
son diferentes. Además, las necesidades, los valores sociales y las capacidades 
del individuo varían con el tiempo. El problema de la motivación es fundamental 
en las empresas, puesto que al no tener al personal motivado en la forma 
adecuada el cliente (interno o externo) sufre las consecuencias de empleados 
insatisfechos pues producen artículos u ofrecen servicios de baja calidad (p.147). 
La implementación de un plan de motivación para el hotel Tomebamba, es 
una herramienta necesaria que fomentara a sus colaboradores a efectuar sus 
actividades de una manera eficaz y responsable, generando de esta manera 
niveles altos de satisfacción laboral. Se propone lo siguiente: 
• Reconocimiento al mejor empleado del mes. 
• Ascenso de puesto laboral. 
• Aumento de sueldos. 
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• Flexibilidad en horarios de trabajo. 
• Bonos de salud. 
• Membresías para eventos. 
Beneficios  
• Mayor productividad en la empresa 
• Compromiso de los colaboradores  
• Más ideas de mejora  
• Fidelización y compromiso de los colaboradores con la empresa  
• Competitividad  
• Buena imagen de la empresa  
 
3.4.2.1.  Aspectos de la motivación 
 
▪ Ser autónomo: Las empresas deben de depositar la mayor confianza 
en sus empleados y evitar establecer un ambiente de constante supervisión, esto 
brindará confianza y autonomía a los colaboradores a la hora de desempeñar 
sus labores.  
▪ Remuneración: Es indispensable que cada empresa valore el trabajo 
que desempeñan sus empleados, a través de un salario justo en base a sus 
habilidades y horas de empleo.  Oportunidades de desarrollo y ascenso. Para 
los empleados de una organización es importante extender sus conocimientos y 
a su vez poder obtener una posición de ascenso. 
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▪ Las labores a desempeñar: En general a los empleados les da cierto 
estado de motivación el tener nuevas oportunidades de tareas y demostrar un 
nivel de confianza por parte de la alta dirección. También el no llevar a los 
empleados a la rutina, porque esto puede generar un bajo nivel de motivación.  
▪ Condiciones de trabajo: Existen aspectos que están relacionados con 
la motivación laboral dentro de una empresa, estos hacen referencia a que los 
trabajadores deben de gozar de un ambiente idóneo de trabajo, con sus 
compañeros, con sus herramientas que utilizan y el clima laboral, son los 
aspectos que motivan a los empleados, mayores niveles de producción y 
satisfacción en sus labores. 
▪ Valoración de habilidades: Cada persona cuenta con sus habilidades, 
por ende, las empresas demandan las que más le interesan para su industria. 
Por ello deben de tomar en cuenta y contribuir al reconocimiento de sus 
trabajadores, esto genera motivación al empleado. 
 
3.4.3. Satisfacción laboral 
  
Respecto a la satisfacción laboral, existe un consenso entre autores, 
quienes lo han definido de múltiples formas, siendo considerada inicialmente 
como un estado emocional o afectivo de los individuos hacia su trabajo (Davis & 
Newstrom, 1999), también ha sido definida como cogniciones o evaluaciones 
perceptuales de un individuo hacia su trabajo (Alfaro & Vecino, 1999). Sin 
embargo, hoy en día, la satisfacción laboral, es básicamente, un concepto 
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globalizador que hace referencia a las actitudes de las personas hacia diversos 
aspectos de su trabajo. (Rodríguez, Retamal, Lianza, & Cornejo, 2011, p.221). 
Es decir, la satisfacción laboral es el nivel en que los empleados disfrutan 
de su trabajo. Sin embargo, existen algunas organizaciones que no le 
proporcionan la importancia necesaria a la satisfacción laboral, lo divisan como 
un gasto y más no como una inversión, sin embargo, es esencial, porque si todas 
las empresas se preocupan por brindar oportunidades de crecimiento y 
desarrollo, los colaboradores tendrían el deseo de desempeñar mejor sus 
funciones o responsabilidades y principalmente realizarlo con eficiencia y 
eficacia, obteniendo así un resultado positivo en la productividad. 
Para promover la satisfacción laboral dentro del hotel Tomebamba se 
propone lo siguiente: 
• Brindar confianza a sus empleados en las actividades que se 
encuentran a cargo, fomentando su autonomía en la toma de 
decisiones.  
• Fomentar el respeto entre los colaboradores y la organización. 
• Promover buenas relaciones dentro del hotel entre jefes y 
empleados. 
• Flexibilidad de horarios tomando en cuenta las necesidades que 
pueden presentar sus empleados. 
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• Proporcionar a cada uno de los empleados, la vestimenta y 
accesorios necesarios para la ejecución de sus labores, 
preservando siempre la seguridad de los mismos. 
• Reconocimiento y remuneraciones justas para empleados que se 
destaquen en sus labores. 
• Oportunidades de crecimiento y ascensos laborales para todos los 
miembros del hotel. 
 
 
3.4.4. Medición de la satisfacción laboral.  
 
Para la medición de la satisfacción laboral se propone al Hotel Tomebamba, 
realizar la siguiente encuesta laboral de manera anual, con la finalidad de conocer 
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Al finalizar el proyecto de titulación, se concluye que para los 
establecimientos que brindan el servicio de alojamiento, un plan de marketing 
interno es fundamental para mejorar la calidad al momento de brindar el servicio, 
puesto que esto se basa en la motivación y capacitación que se realiza con el capital 
humano de la empresa. También se hizo énfasis en la oferta, demanda, 
concluyendo que el establecimiento, no cuenta con una correcta promoción que 
fomente una debida comercialización lo cual afecta a los niveles de ocupación. 
El Hotel Tomebamba siendo uno de los establecimientos hoteleros pioneros 
en la ciudad de Cuenca, cuenta con una escasa demanda de turistas 
mensualmente, debido a la amplia competencia que se ha dado en los últimos años, 
es por ello que las herramientas de marketing impulsarían la promoción y la oferta 
del establecimiento.  
De acuerdo a visitas de campo al hotel, se determina que hay poco 
conocimiento en cuanto a planificación estratégica que permita una colaboración 
activa y proactiva de quienes forman parte del hotel. 
Sin embargo, la información recolectada en este trabajo servirá de apoyo, 
para mejorar e impulsar la productividad de los colaboradores e intensificar su 
posicionamiento dentro del mercado local, nacional e internacional, ajustándose a 
las tendencias actuales de manera constante en base a los cambios que vayan 
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De acuerdo a las conclusiones, en el presente plan estratégico de marketing 
interno para el Hotel Tomebamba, se da a conocer las siguientes recomendaciones, 
las mismas que ayudaran a la mejora continua del establecimiento. 
• Con el principal propósito de intensificar la comercialización del hotel, se 
recomienda al establecimiento ejecutar las herramientas de marketing 
planteadas en el proyecto. 
• Promover planes de capacitación y motivación para los colaboradores del 
establecimiento, con el propósito de obtener empleados comprometidos con 
su trabajo y de esta manera ofrecer un servicio de calidad que supere las 
expectativas de los clientes. 
• Según los resultados obtenidos mediante el modelo SERVQUAL para la 
medición de la calidad, las instalaciones del establecimiento son cómodas, 
sin embargo, se debe tomar en cuenta que continuamente los clientes son 
más exigentes es por ello que se debe tomar en cuenta pequeños detalles 
que harán la diferencia, como innovación tecnológica y el servicio 
personalizado. 
• En temporadas bajas se recomienda aplicar las promociones y descuentos 
en el servicio, no solo en alojamiento sino también en los demás servicios 
que cuenta el hotel. 
• El hotel Tomebamba acoja la misión y visión planteadas en este proyecto, 
con el motivo de alcanzar sus metas. 
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• Generar alianzas estratégicas con operadores turísticos para obtener 
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Anexo 4: Fotografías del hotel Tomebamba, trabajo de campo. 
Restaurante Hotel Tomebamba 
 
Habitaciones Hotel Tomebamba 
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Vista desde la terraza del Hotel Tomebamba 
 
